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EPIGRAFE

Se todas as batalhas dos homens se dessem apenas nos
campos de futebol, quéo belas seriam as guerras.

Augusto Branco



RESUMO

Os clubes de futebol s&o geradores de receitas por meio do consumo de seus
torcedores, podem ser classificados como associagdes civis sem fins lucrativos ou
Sociedade Andnima do Futebol (SAF). Uma das fontes de receitas de um clube de
futebol é a bilheteria (renda bruta arrecadada pelo clube nos jogos como mandante).
O principal ativo de um clube é o torcedor. Ao comparecer ao estadio, o torcedor
contribui financeiramente para os cofres do clube. Identificar e analisar os fatores
criticos de presenca do seu torcedor no estadio € de suma importancia para qualquer
clube de futebol estabelecer estratégias e acGes para atrair mais publico ao estadio
em seus jogos como mandante, visando maximizar suas receitas. O presente estudo
buscou descrever os fatores criticos de presenca do torcedor do Clube de Regatas
Brasil - CRB no estadio Rei Pelé, visto que desde 2013, a média de publico do CRB é
baixa e oscilante, ndo refletindo a realidade em tamanho de sua torcida. Para tal foi
aplicado um questionério online com uma pequena parcela da populacdo de
torcedores do CRB, obtendo uma amostra de 451 respostas, com margem de erro de
4,61% e nivel de confianca de 95%. A pesquisa iniciou-se por meio da pesquisa
bibliografica, quanto a caracterizacdo da pesquisa: € basica, conclusiva do tipo
descritiva, quantitativa, de levantamento do tipo de uma amostra e com survey.
Quanto a amostragem € nao probabilistica. Constatou-se que a paixao pelo clube € o
fator que mais impacta positivamente na presenca do torcedor no estadio, por outro
lado, a violéncia é o fator que mais impacta negativamente na presenca do torcedor

no estadio.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Comportamento do consumidor. Futebol. CRB.

Torcedor. Estadio.



ABSTRACT

Football clubs generate revenue through the consumption of their fans and can be
classified as non-profit civil associations or Sociedade Anonima do Futebol (SAF). One
of the sources of revenue for a football club is box office revenue (gross income
collected by the club from home games). A club's main asset is its fans. By attending
the stadium, fans contribute financially to the club's coffers. Identifying and analyzing
the critical factors of fan presence at the stadium is of utmost importance for any
football club to establish strategies and actions to attract more public to the stadium in
its home games, aiming to maximize its revenues. The present study sought to
describe the critical factors in the presence of Clube de Regatas Brasil - CRB fans at
the Rei Pelé stadium, given that since 2013, the CRB's average attendance has been
low and fluctuating, not reflecting the reality in terms of the size of its fans. To this end,
an online questionnaire was administered to a small portion of the population of CRB
fans, obtaining a sample of 451 responses, with a margin of error of 4.61% and a
confidence level of 95%. The research began through bibliographical research,
regarding the characterization of the research: it is basic, conclusive of the descriptive
type, quantitative, survey of a sample type and with a survey. As for sampling, it is non-
probabilistic. It was found that passion for the club is the factor that most positively
impacts the fan's presence at the stadium, on the other hand, violence is the factor that
most negatively impacts the fan's presence at the stadium.

Keywords: Sports Marketing. Consumer behavior. Soccer. CRB. Fan. Stadium.
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1. Introducéo

N&o € sé um exercicio fisico ou um servi¢o de entretenimento, o esporte antes
visto como produto, hoje é visto também como um negocio pela sua complexa
estrutura (caracteristicas e peculiaridades) de mercado. Os comportamentos de seus
praticantes e torcedores devem ser analisados em seus fatores culturais, sociais,
pessoais e suas necessidades e desejos de compra, além dos seus sentimentos e
emocOes que 0s conectam a determinadas modalidades esportivas e clubes
esportivos. (LIMA E NETO, 2013).

O esporte € mais do que um negdcio, pois envolve objetivos individuais e
coletivos, e inumeros stakeholders, com objetivos variados para com o esporte.
(GONZAGA E SANTOS, 2018). Sendo que o torcedor € o mais importante stakeholder
do esporte. (MALAGRINO, 2017).

Segundo Murad (2007), o futebol é o esporte mais popular do mundo, pois,
envolve direta e indiretamente, bilhdes de pessoas mundialmente, desde os jogadores
amadores até os mais variados recursos humanos empregados profissionalmente
(cozinheiro, preparador fisico, porteiro, pedreiro, conselheiro, etc.), como também os
inUmeros torcedores de clubes de futebol espalhados pelo mundo. (SOUZA et al.,
2011). Futebol é um esporte de paixado, ndo € a toa, que o time escolhido por uma
pessoa € conhecido como time do coracdo. (ALVES, 2016).

O futebol € um fendmeno sociocultural do século XXI, influencia diversos
segmentos da sociedade (econdmico, politico, cultural, social, etc.), envolvendo uma
série de elementos subjetivos ao homem, como: sentimentos e emocoes, etc., que
provoca uma diversidade de reacdes fisicas ao corpo humano, como: suor, lagrimas,
tremedeiras, palpitacdes, expressdes faciais, etc. Essas caracteristicas subjetivas
fazem do futebol um tema complexo de ser estudado em sua totalidade. (SOUZA et
al., 2011).

O relatério "O Impacto do Futebol Brasileiro" da Confederacédo Brasileira de
Futebol - CBF, em parceria com a consultoria EY, concluiu que o futebol brasileiro
movimenta quase R$53 bilhdes na economia brasileira, o que representa 0,72% do
PIB nacional. (CBF, 2019).

Segundo a pesquisa publicada pela European Club Association (ECA,
Associacédo de Clubes Europeus), em agosto de 2020, o futebol é o esporte de maior

paixéo para 46% dos brasileiros, seguido pelo voleibol (25%), esportes a motor (18%),
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MMA (17%) e Basquete (16%). (GLOBO ESPORTE, 2020). Ja segundo pesquisa da
Confederacéo Nacional de Dirigentes Lojistas - CNDL e do Servico de Protecdo ao
Crédito - SPC (2016), sobre o mercado de consumo do futebol brasileiro, 67,4% dos
brasileiros dizem interessar-se muito pelo futebol, 50,4% por vélei, 46,5% por bicicleta,
44% por natacao, 31,8% por MMA (esporte do UFC) e 30,3% por corrida de rua.
(CNDL E SPC, 2016).

No estadio onde € realizada a partida de futebol a diferenca € o ambiente que
o torcedor esta inserido, ou seja, a pessoa que assiste ao evento esportivo esta
reunida com varias pessoas que nhao possuem contato social antes do evento. Elas
se renem no estadio com o propdsito de torcerem para seu time em comum. Uma
clara identificagao social quanto ao grupo (ALVES, 2016).

Associamos 0 sucesso de uma equipe esportiva as vitérias em campo. Sao os
titulos e a popularidade que determinam se um time é grande ou ndo. Porém,
negocialmente, analisar apenas os resultados em campo é invalido. Para os
consumidores esportivos, estadio lotado € sinal de sucesso do evento, ja ele vazio é
0 oposto. O baixo publico nos estadios € um dos temas mais discutidos atualmente
pelos envolvidos com o futebol. Estadio vazio significa desinteresse do torcedor e
passa a mensagem que o espetaculo é de péssima qualidade, consequentemente
vale menos. Os torcedores deixam a comodidade de suas casas, suas obrigacoes,
para irem ao estadio torcer para seus times. Sua participacao € essencial para o
sucesso do evento esportivo. Quanto mais torcedores nos estadios e mais
entusiasmados, mais valor geram ao espetaculo. (MALAGRINO, 2017).

Visando aumentar o publico no estadio, o ambiente deste deve promover
prazer, estimulo sensorial e excitacao no torcedor, para criar o habito de frequenta-lo.
Esportes que transmitem sensacfes prazerosas atraem mais publico, como o futebol.
(MALAGRINO, 2017). Frequentar um estadio ndo € necessariamente pelo apoio ao
time, habito, falta de op¢bes ou comodidade sdo alguns dos fatores que contribuem
para tal. (MALAGRINO, 2017).

Segundo Hansen e Gauthier (1989) os quatro fatores que influenciam na
presenca do consumidor esportivo no estadio sdo: o0s econdOmicos, 0sS
sociodemogréficos, a atratividade do jogo e as preferéncias individuais. Ja para Boyd
e Krehbiel (2003), os fatores sdo: os econdmicos (salarios, PIB, populacdo) e os
efeitos da promoc¢édo na presenca da torcida no estddio em comparacdo a outras
opcOes de entretenimento. (SILVEIRA, 2015).
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A experiéncia de assistir a uma partida de futebol no estadio € um dos
momentos que todo torcedor e apaixonado por esportes deve experimentar, segundo
muitos torcedores e alguns estudos. A proximidade com a partida de futebol e torcer
para um time é inexplicavel, pois cada torcedor interpreta este momento de uma forma
exclusiva. Porém, independente da forma, € um momento especial, segundo
torcedores. (SILVA, 2019). Para o torcedor, a vitoria do seu time é o principal fator de
satisfacdo sobre o estadio. (FAGUNDES et al., 2013).

Conhecer as motivacdes dos torcedores e antecipar o seu comportamento € de
suma importancia para o marketing esportivo. Os diferentes tipos de consumo de
esporte permitem ao segmento tomar acoes, visando personalizar a experiéncia para
cada tipo de torcedor, atendendo as necessidades e desejos particulares de cada um.
(HARTMANN et al., 2018).

1.1 O problema de pesquisa

O comportamento do consumidor sdo processos psicologicos e sociais
vivenciados em relacdo a aquisicdo, utilizacdo e descarte de produtos, servigos,
experiéncias, ideias e praticas visando satisfazer necessidades e desejos dos
consumidores, ou como resposta a estimulos ambientais. (FAGUNDES, 2013).

Tabela 01. Principais fatores que influenciam a presenca de publico nos

estadios de futebol e seus efeitos esperados:

Fatores Descricao Referéncias

Desempenho da | Times campefes da temporada levam

equipe mais publico aos estadios que seus
adversarios, como também times com
melhor desempenho em temporadas
anteriores. A presenca nos estadios em
um periodo anterior também influencia
positivamente a mesma variavel em
periodo posterior. O namero de vitérias
do time na temporada, o numero de
pontos conquistados e gols marcados

pelo time que joga como mandante nos
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Ultimos cinco jogos também sao fatores
influentes para a presenca nos estadios.
A forca do time produz efeitos, pois esta

ligada a inelasticidade da demanda.

Mercadolégicos

O tamanho da torcida do time visitante
esta positivamente relacionado com a
presenca no estadio. Ja o preco é o
oposto.

Econdmicos e

demograficos

O tamanho da populacéo da cidade onde
ocorre 0s jogos estd positivamente
relacionado a presenca de publico nos
estadios. Jogos em dias Uteis sdo mais
desfavoraveis que os realizados nos dias
nao (teis. Jogos aos domingos de manha
levam mais torcedores aos estadios.
Jogos no inicio e no fim do campeonato
sdo mais atrativos que os realizados na
metade da competicdo. A relevancia da
partida, como classicos estaduais ou
envolvendo times que estdo em posi¢ao
de classificacdo de torneios continentais
também influencia positivamente. Ja a
incerteza sobre o resultado do jogo
influencia negativamente. A média de
publico de um time em jogos como
mandante e visitante no ano anterior
influencia positivamente. J4 o mau
tempo, como chuvas, influencia

negativamente.

Estruturais

A capacidade do estadio esta
positivamente relacionada a presenga de
publico, como também a seguranca e
conforto nos estadios. Estadios ovais sao

mais atrativos para os torcedores.

Almeida et al. (2017).

Fonte: Adaptado de Almeida et al. (2017).

7

O ato de jogar do time escolhido € o principal

esportivos ao estadio, independente do adversario.

motivo da ida de torcedores

A companhia de amigos e
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familiares aos jogos, a interacdo social, a paixao por um esporte, a escalacao do time
para a partida, a qualidade do evento esportivo, a importancia dos jogos e a
expectativa de bom publico, esses dois Ultimos apenas se o time escolhido for uma
das equipes participantes do evento esportivo, também sédo motivos para tal. Socios
torcedores tendem a frequentar mais assiduamente os estadios, devido as vantagens
do programa. (FAGUNDES et al., 2013).

Segundo a pesquisa ADMFUT de 2020-2021 sobre o perfil do torcedor de
futebol maceioense, produzida pelos discentes de administracdo da Universidade
Federal de Alagoas - UFAL, 30,7% dos torcedores frequentam sempre (mais de 80%
das vezes) o estadio de futebol em jogos do seu time como mandante, 11,7% quase
sempre (entre 50% a 79% das vezes), 16,7% sempre que possivel (entre 20% a 49%
das vezes), 19,8% raramente (até 19% das vezes) e 21,2% nunca frequentaram o
estadio. Ja sobre os motivos que levariam os torcedores a frequentar o estadio, 32%
responderam se tivesse menos violéncia entre torcidas, 21,5% se a localizagéo do
estadio fosse mais acessivel, 9,4% se tivesse mais conforto no estéadio, 9,4% se o0s
horérios dos jogos fossem melhores, 6,4% se o transporte fosse melhor, 5,4% se o
ingresso fosse mais barato, 4,7% se o time estivesse em melhor fase, 4% se morasse
em outra cidade, 2% se o0s jogos ndo fossem transmitidos, 1,7% se tivesse mais
tempo, 1,7% nao tem interesse, 1,3% se vendesse bebida alcodlica nos estadios e
0,3% se fosse com amigos. (CARNEIRO, 2021).

O consumidor de futebol ndo pode ser visto como um consumidor comum, pois
torcer por um time envolve sentimentos, emocdes e fidelidade e esta ultima (principal
caracteristica do torcedor de futebol) expressa o desejo de recompra: independente
dos obstaculos que surgem no processo. (MARTINS et al., 2017).

O estadio proporciona diversas experiéncias e sensacdes prazerosas para 0S
torcedores, como também desperta 0 senso de pertencimento do torcedor.
(GUIMARAES, 2021). O estadio ndo é visto como um servico e o torcedor esportivo
nao € visto como consumidor desse servigo, por iSso 0 seu comportamento é pouco
estudado por pesquisadores e profissionais do Marketing Esportivo. (FLECHA E
PONTELLO, 2015).

Segundo estudo de Scharf e Pacheco (2018) 39% dos torcedores que leem e se
informam diariamente tém mais chance de comprar produtos e servigcos do clube e
80% dos torcedores assiduos ao estadio em dias de jogo tém mais chance de comprar
bens e servicos do clube. (THEOBALD et al., 2020).
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Portanto, nota-se que diversos fatores influenciam a presenca de publico nos
estadios de futebol, identificar e analisar estes € de suma importancia para os clubes
tomar acdes visando aumentar a média de publico nos estadios de futebol em que
mandam suas partidas, e consequentemente maximizar suas receitas, com isso,
surgiu o seguinte problema de pesquisa do presente Trabalho de Concluséo de Curso:
Quais séo os fatores que influenciam na presenca do torcedor do Clube de Regatas
Brasil - CRB no estadio Rei Pelé?

1.2 Justificativa

Este presente Trabalho de Concluséo de Curso é relevante e valido por estudar o
comportamento do consumidor-torcedor de uma instituicdo centenaria que atualmente
ocupa a 28° colocacao no ranking nacional de clubes da Confederacéo Brasileira de
Futebol - CBF, especificamente sobre os motivos que levam o torcedor do Clube de
Regatas Brasil - CRB a ir ou a néo ir ao estadio Rei Pelé. Este estudo também se
justifica, pois, a baixa e oscilante média de publico de 2013 a 2019 - 2022 do Clube
de Regatas Brasil - CRB (tabela 2) ndo condiz com o tamanho da sua torcida. Este
trabalho académico pode e pretende auxiliar a diretoria do Clube de Regatas Brasil -
CRB a estabelecer estratégias e acOes para atrair mais torcedores ao estadio Rei

Pelé.

Tabela 02. Média de publico pagante do Clube de Regatas Brasil - CRB de 2013
a 2019 - 2022 e 2023.

CAMPEONATO ANO JOGOS COMO MANDANTE MEDIA
ALAGOANO 2013 7 6.315
COPA DO NORDESTE 2013 3 2.828
BRASILEIRO SERIE C 2013 10 6.333
COPA DO BRASIL 2013 2 7.896
TOTAL DE JOGOS 22
MEDIA ANUAL 5843
ALAGOANO 2014 7 5.852
COPA DO NORDESTE 2014 4 2.723
BRASILEIRO SERIE C 2014 11 5.648
COPA DO BRASIL 2014 2 8.822
TOTAL DE JOGOS 24
MEDIA ANUAL 5761,25

ALAGOANO 2015 6 5.336
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Fonte: adaptado de Sr. Goool.
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4.402

4.485
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5.813
9.441
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6.507
5.601
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4.442
3.853
10.550

4.673
3.395
2.934
4131

3.080
1.539
4.460

4.686
3.542
3.408
7.019
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Descrever os fatores criticos de presenca do torcedor do CRB no estadio Rei Pelé.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Apontar o perfil do torcedor do CRB residente em Maceio-AL;

2. ldentificar os motivos pelos quais os torcedores do CRB frequentam o
estadio Rei Pelé;

3. ldentificar os motivos pelos quais os torcedores do CRB néo frequentam
o estadio Rei Pelé;
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2. Referencial Teoérico

2.1 Marketing Esportivo

Segundo a AMA - American Marketing Association (2017):

“‘Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral’.

Surgido no final dos anos 70, pela Advertising Age (membro filiada da
Associacdo Americana de Marketing), o Marketing Esportivo é um derivado do
Marketing, sendo aplicado ao segmento esportivo. (MONTEIRO, 2021).

Marketing Esportivo séo todas as agdes que visam satisfazer as necessidades
e desejos dos consumidores esportivos por meio de processos de troca,
desenvolvendo o marketing de produtos e servicos esportivos para 0os consumidores
esportivos e 0 marketing de outros produtos e servicos por meio de promocdes
esportivas. (GASPAR et al., 2014).

O Marketing esportivo € complexo e deve ser separado do marketing em si.
Intangibilidade, perecibilidade e heterogeneidade séo caracteristicas do marketing de
servicos presentes nos esportes. Intangibilidade: a maioria das experiéncias
esportivas ndo sao tangiveis. Perecibilidade: quando uma entidade esportiva ndo
vende toda sua carga de ingressos disponiveis para uma partida de uma modalidade
esportiva, o local ndo é totalmente ocupado, ou seja, ndo tem como estocar os lugares
vazios para uso posterior. Heterogeneidade: a experiéncia esportiva € Unica para cada
cliente que utiliza o servigo esportivo. (MONTEIRO, 2021). A inseparabilidade também
esta presente quando, a0 mesmo tempo em que um evento esportivo produz seu
espetaculo, esta é consumida pelos torcedores, como clientes do servico.

O torcedor esta exposto a dois tipos de servicos em eventos esportivos: 0
servigo principal: o proprio evento; e 0s servi¢os indiretos: sao todos 0s servicos nao
relacionados diretamente ao evento, como oferta de meios de transporte,
estacionamento, alimentacao, entre outros. (FAGUNDES et al., 2013).

As relacoes entre as partes interessadas do servigo esportivo sao o investidor
e/ou patrocinador; o esporte e seus atores; e o consumidor de esporte, sendo que
todos interagem entre si e sdo dependentes um do outro, mostrando a importancia de
cada um para o sucesso de todos. (FAGUNDES et al., 2013).
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Segundo Silva (2019), o Marketing Esportivo € dividido em quatro estratégias:

Estratégias baseadas no tema: é o nivel mais baixo de integracdo com o
marketing esportivo, pois é uma comunicacdo de produtos nao esportivos, por meio
de publicidade e anuncios, em meios de comunicacao esportivos. Um exemplo é a
publicidade de um banco ou seguradora em uma revista, jornal ou site esportivo;

Estratégias baseadas no produto: Voltada para produtos esportivos, suas
acOes de comunicacgdo sao orientadas para o consumidor esportivo. Um exemplo é a
oferta de produtos de uma marca esportiva em um evento esportivo.

Estratégias baseadas no alinhamento: o nivel de integracdo aumenta, visto que
existe movimento efetivo de comunicacao para produzir sinergia do patrocinado com
a prépria marca.

Estratégias baseadas no esporte: o nivel de integracéo é 6timo, porque esta a
frente da comunicacdo de produtos esportivos com o patrocinador ativo como

condutor promocional.

Tabela 03. Estratégias do Marketing Esportivo

Estratégias Descrigdo Referéncias
Baseadas Publicidade e propaganda de uma organizacdo em
no meios de comunicagao esportivo.
tema
Baseadas Oferta de produtos esportivos de uma marca
no esportiva em um evento esportivo.
produto Silva (2019).
Baseadas Produzir sinergia do patrocinado com a propria
no marca esportiva.
alinhamento
Baseadas Patrocinador ativo como condutor promocional.
no
esporte

Fonte: elaboracao prépria.

A crescente concorréncia e esportes novos ou emergentes colaboram para

fracionar o mercado esportivo, dificultando a atuacéo das organiza¢ées do setor. S&o
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caracteristicas desse mercado dinamico: (a) ambiente altamente competitivo; (b)
torcedores com expectativas elevadas; (c) conflito entre o conceito de esporte como
negécio e como competicao; (d) surgimento de novas tecnologias; (e) interesses cada
vez mais individuais dos consumidores; (f) mudancas na estrutura e no
comportamento das familias; e (g) falta de tempo dos consumidores. (FAGUNDES et
al., 2013).

2.1.1 OS5 Ps DO MARKETING ESPORTIVO

Além dos 4 Ps: Produto, Preco, Praca e Promocdo, o Mix de Marketing
Esportivo € composto por mais um P: O P da Paix&o, totalizando 5 Ps. Isso ocorre
porque a paixao é caracteristica do torcedor de futebol, na qual seu comportamento &
um fator contingencial das a¢des de Marketing Esportivo de qualquer organizagao
esportiva. E um tipo de Marketing que visa gerar sentimentos e emocdes antes,
durante e depois do consumo esportivo. (PAZ E PARAVIDINE, 2019).

Tabela 04. Descri¢éo dos 5Ps do Marketing Esportivo

Produto: O estadio é o principal elemento do produto esportivo, devido a sua capacidade de
estimular e reprimir sentimentos e emocgdes, principalmente a paixdo. Oferecer uma
experiéncia positiva ao torcedor no estadio, além de importante para a sua fidelizacéo, gera o
Marketing de boca a boca, torcedores satisfeitos promovem o clube para novos potenciais

torcedores.

Preco: Os custos para realizacdo de um jogo em um estadio estdo inclusos no preco dos
ingressos. Pagar essas despesas e ainda lucrar, por meio da compra do ingresso pelo
torcedor, mas também ser um preco justo que nédo afaste o torcedor de frequentar o estadio,

€ um grande desafio para os clubes, visto que nem todo jogo o publico é bom.

Praca: O estadio € o palco onde o torcedor paga pela sua entrada para assistir a uma partida
de futebol, geralmente do seu time. Prezar pela sua qualidade, desde a sua estrutura até a
seguranca dos torcedores, é dever dos 6rgdos responsaveis. Disponibilizar outros servicos

dentro do estadio também é de suma importancia.

Promocéo: Criar e estreitar lacos emocionais com os torcedores, visando a aproximagédo do
torcedor com o clube, por meio de a¢gfes de Marketing, como Fan Fests no estadio em dias de

jogos como mandante e nas dependéncias do clube em dias de jogos como visitante.
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Paixdo: A paixao do torcedor por um clube comeca pela frequéncia regular no estadio, sendo
0 estadio o principal ativador dessa paixdo. A Paixao é o P mais importante no Mix de
Marketing Esportivo, pois ela é a que mais influencia no comportamento do torcedor e na sua

tomada de deciséo sobre o processo de compra de bens e servicos oficiais de um clube.

Fonte: Adaptado de PAZ E PARAVIDINE (2019).

As dependéncias dos estadios onde ocorrem 0s jogos sdo o0s elementos
tangiveis mais importantes no mix de marketing esportivo, pois € o seu ambiente de
producdo e consumo e nele sédo experienciados todas as fases do servi¢o. Esse local
de interacdo social e identificacdo comum entre torcedores ainda sofre com uma
variedade de ofertas de transmissdes esportivas por meio da televisdo aberta ou paga
e servicos de streaming, porém assistir a um evento esportivo ao vivo e as cores ainda
€ muito apreciado. (SILVA, 2011).

2.2 TORCEDOR DE FUTEBOL

Conforme o Art. 2° da LEI N° 10.671, DE 15 DE MAIO DE 2003 que dispde
sobre o Estatuto de Defesa do Torcedor e da outras providéncias: “Torcedor € toda
pessoa que aprecie, apoie ou se associe a qualquer entidade de pratica desportiva do
Pais e acompanhe a prética de determinada modalidade esportiva”. Logo, torcedor de
futebol é toda pessoa que aprecie, apodie ou se associe a um clube ou selecéo nacional
de futebol e acompanhe a pratica de futebol. Ja para Barros (2017), torcedor € aquele
gue acompanha o seu time, a intensidade varia de um torcedor para outro, todo
torcedor no minimo, sabe qual é o préximo jogo, o0 nome do técnico, da maioria dos
jogadores do seu time e a sua posicdo na tabela de classificacdo. Quem nao sabe
esse minimo nao é considerado um torcedor, mas sim um “simpatizante”.

Torcida é o nome do coletivo de um publico que assiste a campeonatos
esportivos do seu clube de coracdo. O membro dessa torcida é chamado de torcedor.
(WIKIPEDIA, 2022).

Os conectores fundamentais sao dois pontos de contato que conectam o0s
torcedores ao esporte. O “astro”. envolvimento de um jogador, time, campeonato,
estadio ou outra forma que atraia os torcedores; e o “local”’: necessidade de interagao
social e de adesao dos torcedores. Os conectores de comunicagao social sdo: a

“moeda social”, o esporte como forma de compartilhar informagdes entre pessoas e
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estimulo a interacéo social; e a familia como um fator de unido no ambiente familiar.
Os conectores de busca sao compostos por trés formas de conexao: “experiéncias
indiretas”; “incertezas” (imprevisibilidade do esporte); e “utopia” (experiéncias
esportivas). (FAGUNDES et al., 2013).

Os canais de acesso para os torcedores sao: a pratica esportiva; a experiéncia
no local; a midia; a divulgacdo boca a boca; e 0 mentor — pessoa interessada em
envolver outras no esporte. (FAGUNDES et al., 2013).

O consumidor esportivo esta inserido no minimo em um dos trés tipos de
segmento: pratica esportiva; produtos e servi¢cos esportivos; e promocao esportiva. O
primeiro segmento € ofertado ao consumidor como produto de participacdo e/ou
entretenimento. O segundo sdo os artigos esportivos e servicos meédicos, ofertados
aos consumidores para a pratica de esportes. O terceiro sdo os produtos e servigcos
ofertados para promover o esporte, como eventos e patrocinios. Para cada um desses
segmentos o consumidor esportivo apresenta motivacdes diversas, o que geralmente
nao ocorre na maioria dos produtos ou servicos ofertados por outros setores.
(FAGUNDES, 2013).

Quiais fatores influenciam o torcedor de futebol a torcer para um determinado
time? Em sua tese de doutorado na Universidade de Sao Paulo - USP, publicada em
2017, o professor de Administracdo e Marketing, Rodolfo Ribeiro, por meio de
pesquisas qualitativas e quantitativas com mais de mil pessoas, sendo 352 respostas
Uteis, concluiu que o time dos familiares, o fanatismo dos familiares e os titulos do
clube séo os principais fatores no processo de escolha e geralmente ocorre quando o
torcedor ainda é crianca, entre os 6 e 10 anos. (SPORTV E JORNAL DA USP, 2017).

GIULIANOTTI (2012) classifica quatro tipos de torcedores: os fanaticos; os
seguidores; os fas; e os flaneurs.

Os fanaticos: Sao torcedores apoiadores, apoiam de diversas formas, desde a
adesao ao programa de sécio torcedor, até a presenca no estadio. Sao torcedores
fieis, deixar de torcer ou escolher outro time para torcer? Como um de seus rivais?
Impossivel. Consideram o estadio, Centro de Treinamento e outros patriménios de
seu clube de futebol, como sua segunda casa, se sentem literalmente em casa quando
frequentam esses locais. Frequentam sempre 0s jogos em casa. O seu time do
coracao € visto como um membro da familia ou um amigo. S&o movidos por
sentimentos e emogdes. Um trecho da musica “E uma partida de futebol” da banda

Skank define os fanaticos: “Posso morrer pelo meu time; Se ele perder, que dor,
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imenso crime; Posso chorar se ele ndo ganhar; Mas se ele ganha, ndo adianta; Nao
h& garganta que ndo pare de berrar". (Letras, s.d).

Os seguidores: S&o torcedores que valorizam no mesmo patamar, o clube,
seus jogadores e os profissionais do futebol. S&o apaixonados por futebol. O principal
meio de comunicacdo com o0s valorizados pelos seguidores € o digital. Séo
simpatizantes de outro(s) clube(s) ligado(s) historicamente com o seu clube. Sdo
anticomunistas. O estadio de futebol € visto por eles com nenhum significado
simbdlico.

Os fas: Sdo torcedores modernos, ou seja, admiradores de um clube de futebol
ou de seus jogadores, principalmente as estrelas. Se assemelham a fas de cantores,
atores e influenciadores. Porém, ndo séo tdo préximos ao dia a dia de um clube. S&o
consumidores exigentes, caso 0 clube ndo atenda as suas expectativas, o seu
investimento financeiro, procuram outros meios de retorno. Fiéis ao clube, cobram da
diretoria, quando estdo insatisfeitos com os resultados dentro e fora de campo,
formando até associacdes para tal.

Os flaneurs: Sao torcedores de “sofa”, ndo frequentam os estadios de futebol,
assistem aos jogos de futebol pela radio, TV e internet. Sdo os famosos torcedores
“‘modinhas”, quando o time esta na fase boa, apoiam conforme a sua maneira de
demonstracdo de apoio, porém na fase ruim sdo capazes de mudar de time e
esquecer de futebol, partindo para outras opc¢des de entretenimento. Ndo sao
torcedores préoximos de um clube. Ndo consomem produtos e servicos oficiais pela
paixao pelo clube, mas sim pelas vantagens e caracteristicas dos produtos.

Observa-se que as caracteristicas dos fanaticos, seguidores, fas e flaneurs sado
proximas umas das outras, porém umas mais e outras menos. Vale salientar que um
torcedor pode possuir caracteristicas de todos os tipos de torcedores. Mas prevalece
a maior quantidade dessas caracteristicas para definir o seu tipo.

Os mistos: sao torcedores que torcem por mais de um time, sendo um de seu
estado e o(s) outro(s) de estados diferentes (VASCONCELOQOS, 2011). Frequentam o
estadio do time de seu estado, enquanto o(s) outro(s), assistem pela radio, TV ou
internet. Mistos sdo mais apaixonados por um time do que pelo(s) outro(s), ou seja,
sua relacéo € mais proxima com um time do que pelo(s) outro(s). Essa preferéncia
vista no consumo de produtos e servigos oficiais, no conhecimento da historia, no
acompanhamento de noticias e competi¢cbes, nas reagdes as vitdrias e derrotas dos

clubes.
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A maioria dos torcedores de um clube de futebol sdo da cidade e do estado
onde o time foi fundado. Influenciados por fatores socioculturais. Levantar a bandeira
de torcer apenas para o time da sua cidade ou estado é uma das estratégias de
Marketing de um clube de futebol em busca da fidelizac&o do seu torcedor. Isso resulta
em um torcedor que veste a camisa apenas de um time, de todas as formas possiveis,
consumindo apenas seus produtos e servicos oficiais. Aumentando a receita do clube
de futebol, visto que o torcedor € exclusivo seu.

A pesquisa da Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas - CNDL e a
Servico de Protecdo ao Crédito - SPC (2016) definiu trés perfis do torcedor, o
aficionado: acompanha de perto as noticias do futebol e do seu time; assiste aos
jogos, frequentam os estadios, viaja, faz parte de torcidas organizadas, € socio
torcedor e assina Pay Per View. Quando o time perde tem sentimentos negativos e
compra produtos do seu time; o fa: gosta de futebol e acompanha o seu time, mas nao
com a mesma intensidade do aficionado; consome informacao, produtos e servigos
de forma moderada e menos intensa; e o simpatizante: torce para um time, mas nao
acompanha de perto. Assiste aos jogos e se informa eventualmente, consumindo
poucos servigcos/produtos do seu time; tem baixo envolvimento com o seu time. Ainda
segundo a pesquisa, 50,3% dos torcedores se declararam aficionados, 36,6% fas e
13,1% simpatizantes.

O torcedor é o principal cliente do esporte. Ele é o consumidor final dos
elementos tangiveis (ingressos e produtos oficiais) e elementos intangiveis (jogos e
transmissdes esportivas ha midia), além de receptores das mensagens de patrocinio
(SIQUEIRA, 2017). O torcedor é o maior patrimdénio e patrocinio de um clube ou
selecéo nacional de futebol.

O torcedor de futebol se relaciona com o time, dedicando seu tempo para
acompanhar e participar de varias a¢des do time, se comprometendo com as mesmas.
O comprometimento é conforme a frequéncia, duracéo e intensidade dessas acbes
do torcedor com o time. (MARTINS et al., 2017).

O torcedor de futebol também se relaciona com a torcida do seu clube, como
também com o torcedor do time rival. A funcdo do Marketing € desenvolver relacdes
continuas, de longo prazo. O relacionamento do clube com o torcedor é através da
presenca nos estadios, consumo de produtos nas lojas oficiais do clube, programa de
sécio torcedor, etc. (ESPARTEL; NETO E POMPIANI, 2009).
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2.2.1 PAIXAO DO TORCEDOR

Um consumidor insatisfeito com um produto ou servico de uma marca é mais
propicio a trocar de marca para satisfazer suas necessidades e desejos. E como se
comporta o torcedor de futebol quando o seu clube n&o corresponde as suas
expectativas? Deixa de torcer ou escolhe outro time para torcer? O que faz? Continua
fiel ao seu time. Como explicar esse comportamento paradoxal? (ESPARTEL; NETO
E POMPIANI, 2009). A pesquisa da Confederagao Nacional de Dirigentes Lojistas -
CNDL e do Servico de Protecao ao Crédito - SPC (2016) confirmou isso, onde 93,2%
dos torcedores afirmaram que ndo importa 0 que aconteca, mesmo que o time esteja
em um mau momento, sdo sempre fiéis ao time.

Cientificamente comprovado em 2017 pelos cientistas Catarina Duarte, Miguel
Castelo-Branco e Ricardo Cayolla, do Instituto de Ciéncias Nucleares Aplicadas a
Saude, da Universidade de Coimbra - Portugal, a paixao pelo futebol € semelhante ao
amor entre pessoas, o0 amor Eros (romantico). A pesquisa comprovou que 0s circuitos
cerebrais ativados nos torcedores de futebol sGo os mesmos que nas pessoas
apaixonadas. Segundo a pesquisa, durante uma partida de futebol, as emocdes
positivas, como um gol do seu time, provocam no torcedor uma sensacdo de
recompensa, através da ativacdo de regiées similares do cérebro — o cortex frontal —
onde é liberada a dopamina (neurotransmissor monoaminérgico). A paixdo esta
presente até mesmo nas emocdes negativas, como a derrota para um rival, pois
experiéncias indesejaveis sdo suprimidas da memaria emocional (as lembrancas). A
amigdala cerebral, reguladora das emocdes, é ativada mais vezes nos torcedores que
nas pessoas apaixonadas. (PLACAR, 2017).

Sentimentos e emocdes ndo sao sinbnimos. Segundo a Dra. Elisa Gonsalves
Possebon, a emocéo € reacdo e o sentimento € construcdo (Nucleo de Educacéo
Emocional - NEEMOC, 2020). O sentimento no torcedor pode ser exemplificado pela
frequéncia no estadio, assim construindo no torcedor o sentimento de paixao pelo time
por frequentemente o assistir. J& a emocéo no torcedor pode ser exemplificada pelo
arremesso de objetos no gramado em uma derrota ou na invasao de campo em

comemoracao a um titulo.

2.2.2 PERTENCIMENTO CLUBISTICO
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O pertencimento clubistico € uma forma de vinculo imutavel e uUnica. Os
simpatizantes escolhem torcer para os times conforme a circunstancia, como também
pelas conveniéncias, motivo pela qual o envolvimento raramente se expande para
além do jogo, os aficionados seguem um mesmo clube durante a vida, expandem as
emocodes vividas no espacgo-tempo para além do jogo, como também séo capazes de
ter atitudes irracionais. Torcer e pertencer ndo sédo sindbnimos. Torcer € util para as
adesdes duradouras e eventuais, enquanto o pertencimento € o envolvimento além
do jogo, do torcedor com o clube, conhecidos como torcedores fanaticos, “doentes”,
“cegos”, etc. (MOTTA E NETTO, 2012).

O engajamento € uma pré-condicdo para vivenciar e sentir as emoc¢des dos
jogos de futebol. E o sentimento de obrigacdo para com o clube de "coragdo", por
meio do engajamento emocional, que leva as pessoas a seguirem seus clubes, no

estadio, nas redes sociais, na TV, nos dialogos do dia a dia, etc. (NETTO, 2012).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € o estudo de como as pessoas tomam
decisbes sobre o processo de compra de bens e servicos para satisfazer suas
necessidades e desejos. Fatores culturais, sociais e pessoais influenciam o
comportamento de compra do consumidor (KOTLER E KELLER, 2012). Ainda
segundo os autores citados, o comportamento do consumidor € influenciado por
alguns fatores, a saber:

Fatores culturais: A cultura € o principal fator que determina os desejos e 0
comportamento de uma pessoa. Cultura, subcultura e classe social sdo fatores
importantes no comportamento de compra do consumidor. Cada cultura € composta
de subculturas (nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas).
Torcida € um exemplo de subcultura, pois seus membros possuem particularidades
culturais. As pessoas sao classificadas em classes sociais com base em suas
condi¢cdes socioeconbmicas em comum, na qual possuem valores, interesses e
comportamentos semelhantes. As classes sociais apresentam preferéncias claras por
produtos, servicos, marcas e meios de comunicagao. Por exemplo, o consumidor de
classe alta prefere noticiarios e filmes, ja o de classe baixa prefere assistir reality

shows e programas esportivos.
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Fatores sociais: O comportamento de compra do consumidor € influenciado por
grupos de referéncia, familia, papéis e status.

Os grupos de referéncia influenciam direta ou indiretamente sobre as atitudes,
ou 0 comportamento de uma pessoa. Os grupos que influenciam diretamente sao
chamados grupos de afinidade, dividido em grupos primarios (familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho) de interacdo continua e informal e os grupos
secundarios (grupos religiosos e profissionais ou associacdes de classe) de menos
interacdo continua e mais formal. As pessoas séo influenciadas por seus grupos de
referéncia de trés maneiras distintas. A exposicdo a novos comportamentos e estilos
de vida, influenciam atitudes, autoimagem, além da pressdo por aceitacdo social.
Esses modos influenciam nas escolhas por produtos, servicos e marcas. As pessoas
também séo influenciadas por grupos que ndo pertencem. Grupos aspiracionais:
esperam pertencer e grupos dissociativos: valores ou comportamentos Ssao
rejeitados.

A familia é o mais importante grupo de consumidores na sociedade, e seus
membros sdo do grupo de referéncia primario mais influente. A familia é dividida em
dois tipos. A familia de orientacdo é formada pelos pais e irmdos. Uma pessoa é
orientada pelos pais em relacdo a religido, politica e economia, como também ao
futebol, além de uma nocao de ambicao, autoestima e amor. A familia de procriacéo
formada pelo cbénjuge e os filhos é a influéncia mais direta no comportamento de
compra do consumidor.

Papéis e status: Cada pessoa é membro de muitos grupos, como familia e
organizacdes. Importante fonte de informagdes, os grupos auxiliam a definir normas
de comportamento. A posicdo de uma pessoa em cada grupo € definida em termos
de papéis e status. Cada papel implica um status. As pessoas escolhem produtos e
servicos que comunicam seu papel e status, verdadeiro ou desejado, na sociedade.

Fatores pessoais: A tomada de decisdo do consumidor também é influenciada
por fatores pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupac¢ao e circunstancias
econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores.

Idade e estagio no ciclo de vida: O gosto por produtos e servigos é relacionado
com a idade. Os padrbes de consumo também sdo moldados conforme o ciclo de vida
da familia e com o0 numero, a idade e 0 sexo de seus membros. Além disso, estagios

de ciclo de vida psicolégicos sdo importantes. Os adultos experimentam “passagens”
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e "transformacfes” durante a vida. Seu comportamento ndo € fixo durante essas
experiéncias.

Ocupacao e circunstancias econémicas: A ocupacdo também influencia o
padrdao do consumidor. Os profissionais de marketing identificam os grupos de
ocupacao que possuem interesses acima da média por seus produtos e servicos,
customizando produtos para especificos grupos ocupacionais. A escolha de um
produto, servico ou marca é influenciada pelas circunstancias econémicas: renda
disponivel (nivel, estabilidade e periodicidade), economias e bens (porcentagem
liquida), débitos, capacidade de endividamento e atitude a gastos e poupanca.

Personalidade e autoimagem: Cada pessoa possui caracteristicas de
personalidade que influenciam o seu comportamento de compra. A personalidade é
uma variavel importante na analise das escolhas de marca do consumidor. Toda
marca possui uma personalidade propria, e 0os consumidores geralmente escolhem as
marcas de personalidade que combinam com a sua. Personalidade de marca € a
combinacao especifica de caracteristicas humanas que sao atribuidas a uma marca
em particular.

Escolher e usar marcas com personalidades semelhantes com a sua
autoimagem real (como a pessoa se Vv€), porém em alguns casos a personalidade
corresponde a sua autoimagem ideal (como a pessoa gostaria de se ver) ou até a sua
autoimagem de acordo com outras pessoas (Como a pessoa pensa que as outras a
veem). Esses efeitos sdo mais significativos no consumo de produtos em publico do
qgue em particular. Em contrapartida, consumidores de autocobranca excessiva
(sensiveis a como outras pessoas 0s veem) sdo provaveis a escolher marcas de
personalidade correspondente a situacdo de consumo. Afinal, consumidores séo
diversos e agem de maneiras diferentes em situacfes diferentes ou acompanhados
de diferentes tipos de pessoas.

Estilo de vida e valores: Pessoas da mesma classe social, ocupacdo e
subcultura possuem estilos de vida diferentes. Um estilo de vida é o padrao de vida
de uma pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. Os estilos de vida séo
moldados por fatores como restricdo monetaria ou restricdo de tempo dos
consumidores. Empresas interessadas em consumidores com restricdo monetaria
devem criar produtos e servi¢os de baixo custo. Consumidores com restricdo de tempo
executam duas ou mais coisas ao mesmo tempo. Sao consumidores que prezam mais

pelo tempo do que pelo dinheiro. Empresas interessadas em atendé-los devem criar
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produtos e servicos apropriados. A tomada de decisdo de compra € influenciada por
valores, o sistema de crencas que fundamentam as atitudes e o comportamento do
consumidor. Os valores sdo mais profundos do que o comportamento ou a atitude, e

sao determinantes nas escolhas e nos desejos das pessoas a longo prazo.

2.4 COMPORTAMENTO DO TORCEDOR DE FUTEBOL

Uma pesquisa da PLURI Consultoria (2013) identificou 17 fatores de impacto
sobre o publico nos estadios de futebol, sendo 8 fatores de alto impacto: violéncia;
preco dos ingressos; qualidade dos estadios; oferta de pay per view; outras opcdes
de entretenimento; pouca importancia dos jogos; baixa qualidade / tradicdo do
adversario; e nivel de competitividade do time local / mé& posicdo na tabela, e 9 fatores
de médio e baixo impacto: horario dos jogos; dificuldade na compra de ingressos;
acesso ruim ao estadio; oferta de meios de transporte; oferta de estacionamento;
oferta de alimentacao; oferta de servi¢os; clima; e excesso de jogos na tv.

Violéncia: sdo inumeros os casos de violéncia dentro e fora dos estadios no
Brasil, as principais vitimas séo jogadores, comisséo técnica, funcionarios de clubes
e torcedores. A violéncia mancha a imagem do futebol, dos clubes e das torcidas.
Afastando pessoas e principalmente familias de frequentar os estadios de futebol.

Preco dos ingressos: cada vez mais o futebol é elitizado, excluindo os
torcedores de classes mais baixas, devido ao alto preco dos ingressos cobrado pelos
clubes mandantes, mesmo em jogos com expectativa de publico baixo.

Qualidade dos estadios: o torcedor moderno exige um estadio moderno, se um
estadio ndo oferecer o que o torcedor espera a respeito de qualidade, esse sera um
dos fatores para o mesmo nao frequentar o estadio.

Oferta de pay per view: 0 que ndo falta sdo transmissdes esportivas pagas e
gratuitas na midia. Muitos torcedores preferem torcer em suas casas, com amigos e
familiares, devido a comodidade e seguranca.

Outras opcdes de entretenimento: antigamente, o futebol era uma das Unicas
opc¢Oes de entretenimento. Atualmente, sédo diversas as op¢des que geram melhores
experiéncias no consumidor do que o futebol. Muitos torcedores preferem assistir ao
jogo em um bar ou restaurante, por exemplo, ou até mesmo assistir a um filme no

cinema no horario do jogo.
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Pouca importancia dos jogos: com varios jogos no ano, sendo a maioria sem
relevancia, os torcedores s6 marcam presenca em jogos decisivos, como classicos,
semifinais e finais.

Baixa qualidade / tradicdo dos adversarios: o estadual € o campeonato com
menor média de publico no Brasil, devido a baixa qualidade e falta de tradicdo da
maioria dos clubes participantes, campeonatos como esse nao atraem o publico do
futebol.

Nivel de competitividade do time local / ma posicao na tabela: € notoério que
guando o clube esta em crise, isso reflete em um publico baixo nos estadios.

Horario dos jogos: uma pequena parcela de jogos ocorre fora do horario
convencional, porém ndo € o suficiente para impactar a presenca do publico nos
estadios.

Dificuldade na compra de ingressos: Por incrivel que pareca, uma pequena
parcela de torcedores encontra dificuldades de comprar ingressos, mesmo com
opc¢Oes de compras online.

Acesso ruim ao estadio: estadio mal localizado faz um torcedor pensar duas
vezes antes de ir.

Oferta de Meios de transporte: em alguns estadios, a oferta de meios de
transporte ndo suporta a demanda dos passageiros-torcedores, principalmente em
jogos com expectativa de grande publico e tarde de hora. Com isso, o torcedor que
nao possui transporte préprio, pensa duas vezes antes de ir.

Oferta de estacionamento: quantidade de vagas insuficientes para comportar a
demanda dos motoristas-torcedores, alto custo e proximidade séo fatores que
impedem o torcedor de frequentar o estadio. Nem todo torcedor se sente seguro em
estacionar seu transporte proprio nas ruas proximas ao estadio.

Oferta de alimentacdo: um lugar em que lanchar ndo é uma boa opc¢ao € um
estadio, lanches com precos altos, poucas op¢des e de ma qualidade séo fatores que
aguele torcedor mais exigente leva em conta na decisao de frequentar o estadio.

Oferta de servicos: além da experiéncia do estadio, hoje, o torcedor deseja ter
outras experiéncias dentro do estadio, com outras ofertas de produtos e servigos.

Clima: jogos com previsdo de chuvas faz com que muitos torcedores deixem
de ir ao estadio, devido aos transtornos que as chuvas causam.

Excesso de jogos na TV: overdoses de campeonatos ao redor do mundo com

varios jogos acontecendo simultaneamente. Uma pequena parcela de torcedores
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prefere assistir jogos de futebol de outros clubes na TV ao invés de assistir ao jogo do
seu time no estéadio.

Segundo pesquisa do Instituto Stochos Sports e Entertainment (2015), 43% dos
torcedores nao frequentam o estadio devido a violéncia ou falta de seguranca, 19,3%
pela distancia do estadio, 16,7% nao possui nenhum interesse, 7% pelo preco do
ingresso, 5,6% pelo conforto no estadio e 0,8% pela falta de credibilidade na
Confederacédo Brasileira de Futebol (CBF). Além disso, 84,2% dos torcedores
culparam as torcidas organizadas pela violéncia no futebol, sendo que 58,5% dos
torcedores frequentariam o estadio se as torcidas organizadas fossem banidas de
frequentar, porém, 41,5% nao frequentariam mesmo com essa hipétese. (SILVEIRA,
2015).

Segundo pesquisa da Confederacédo Nacional de Dirigentes Lojistas - CNDL e
a Servico de Protecdo ao Crédito - SPC, realizada de 08 a 15 de julho de 2016, em
27 capitais brasileiras, com 712 pessoas com 18 anos ou mais e com algum tipo de
interesse pelo futebol, apontou que 73,3% dos brasileiros assistem aos jogos do time
de uma a duas vezes por semana, na midia ou no estadio, sendo que 10,4%
raramente veem 0s jogos. Em média, o torcedor assiste a 5,14 jogos por més. O local
escolhido para assistir a maioria dos jogos sdo: a prépria casa (83,8%), casa dos
amigos (7,1%), bar/restaurante (5,2%) e estadio (3,9%). 16,4% se apaixonaram pelo
time por ir ao estadio. Ainda segundo a pesquisa, 37,9% dos torcedores nado
frequentam o estadio, 17,5% véao ao estadio sem frequéncia definida e apenas 12,6%
frequentam todos os meses. Ja 46,1% né&o frequentam devido a violéncia, 34,4%
preferem o conforto de casa/bar e 11,3% por falta de dinheiro para pagar os ingressos.
Ja entre os torcedores que vao aos estadios, diversos motivos influenciam a sua
deciséo de ir, para 38,1% € pela possibilidade de torcer com a torcida do seu time,

29,3% por ver o jogo de perto e 9,9% pela possibilidade de extravasar as emocoes.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados o0s procedimentos metodolégicos
levantados para a preparacéo deste trabalho de conclusao de curso.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa cientifica se iniciou por meio da pesquisa bibliografica, a partir do
levantamento de referéncias tedricas publicadas em meios eletrénicos, como
monografias, dissertacdes, teses, artigos cientificos, livros e paginas de websites,
visando conhecer o0 que ja se estudou sobre o tema. (SOUSA et al., 2021).

Quanto a natureza, a pesquisa do presente estudo é bésica. Segundo
NASCIMENTO (2016), a pesquisa basica busca gerar novos conhecimentos e
verdades para o0 avanco da ciéncia, temporarias e relativas, de interesses universais,
nao localizados. Porém, sem compromisso de aplicacao pratica do resultado.

Quanto aos objetivos, a pesquisa do presente trabalho € conclusiva do tipo
descritiva, pois visa descrever as caracteristicas e fenbmenos de determinada
populacao (torcedores do CRB). (MEDEIROS et al., 2010).

Quanto a abordagem, o método do presente estudo é quantitativo, pois utilizou
de instrumentos estatisticos para a coleta e tratamento de dados e generalizou os
dados a respeito de uma populacdo (torcedores do CRB), estudando apenas uma
pequena parcela dela. (SILVA, 2015).

Quanto aos procedimentos, a pesquisa é de levantamento. Segundo Fonseca
(2022), o levantamento pode ser de dois tipos: levantamento de uma amostra ou de
uma populacéo. No presente estudo, o tipo de levantamento é de uma amostra, pois
aplicou um questionario online com uma pequena parcela da populacdo de torcedores
do Clube de Regatas Brasil. E também uma pesquisa com survey, pois obteve dados
sobre as caracteristicas de determinado grupo de pessoas (torcedores do CRB),
indicado como representante de uma populacdo-alvo. Como também garantiu o

anonimato dos respondentes. (SOUSA et al., 2021).

3.1.1 INSTRUMENTO DE PESQUISA
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Para a coleta de dados do presente trabalho foi utilizado o instrumento:
questionario. Segundo (MEDEIROS et al., 2010), o questionario é um instrumento de
coleta de dados de linguagem simples e direta, produzido pelo pesquisador e
preenchido pelos respondentes. Os dados sdo primarios, pois sdo dados novos,
coletados para auxiliar na resolucdo do problema de pesquisa - quais sédo os fatores
gue influenciam na presenca do torcedor do Clube de Regatas Brasil - CRB ao estadio
Rei Pelé?. (BASTOS, 2011). Os objetivos e a literatura deste estudo foram a base
para a formulacdo das perguntas do questionario.

3.2 UNIVERSO

Antes de aplicar o questionario definitivo foi realizado um pré-teste com alguns
torcedores do Clube de Regatas de Brasil - CRB, visando corrigir eventuais erros de
formulacdo. No periodo de 01 a 24 de abril de 2023 por meio do Google Forms foi
aplicado o questionario definitivo com 17 perguntas (quinze fechadas e duas abertas),
sendo dezesseis obrigatorias e uma ndo obrigatdria, o Unico critério de incluséo era
ser torcedor(a) do CRB. No total foram coletadas 452 respostas, sendo 451 vélidas e
uma invalida pelo critério de excluséo, pois a respondente ndo era torcedora do CRB.
O tamanho da amostra foi calculado considerando margem de erro de 4,61% e nivel
de confianca de 95%.

Quanto a amostragem, a escolhida foi a ndo probabilistica, pois nem todos os
elementos da populacdo (torcedores do CRB) tiveram a chance de pertencer a

amostra e a selecdo néo foi feita por sorteio ndo viciado. (BARBETTA, 2006).
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4. ANALISE DOS DADOS

4.1 CLUBE DE REGATAS BRASIL - CRB

Fundado em 20 de setembro de 1912, no bairro da Pajucara, em Maceid-AL, 0
Clube de Regatas Brasil - CRB das cores vermelho e branco é um dos maiores clubes
do Estado de Alagoas. O futebol é a sua principal atividade. O mascote é um Galo de
Campina (passaro). Sua torcida € uma das maiores do Estado de Alagoas. Seu
torcedor é chamado de Regatiano. O CRB utiliza como mandante de suas partidas, o
estadio Rei Pelé, localizado em Maceio-AL.

A maior média de publico da historia do Clube de Regatas Brasil - CRB foi em
1984, pelo Campeonato Brasileiro da Série A, com um total de 153.826 pagantes e
média de 21.975 torcedores pagantes por jogo. (FUTEBOL ALAGOANO PARA
SEMPRE, 2022).

A média de publico pagante do Clube de Regatas Brasil - CRB analisada foi do
periodo de 2013 a 2019 — 2022 e 2023, pois desde 2013, com o retorno da Copa do
Nordeste, o CRB disputa quatro competices no ano. Em 2013, 2014, 2016 e 2017,
as meédias foram semelhantes, todas na casa dos 5.000. Ja 2015 e 2023 foram 0s
Unicos anos na casa dos 4.000. Em 2018, a média passou pela primeira vez da casa
dos 6.000, registrando a maior média de publico pagante do periodo de 2013 a 2019
- 2023. JA em 2019, a média caiu para quase 3.000 em relacdo ao ano anterior, uma
diferenca gritante. Em 2020 e 2021, a média de publico ndo foi contabilizada, devido
aos decretos que restringiram a presenca dos torcedores nos estadios de futebol do
Brasil, em razdo da pandemia de covid-19. Em 2022, com o afrouxamento das
restricbes, o estadio Rei Pelé foi liberado para receber a sua capacidade maxima de
publico, porém nem mesmo a saudade do torcedor regatiano de ir ao estadio Rei Pelé
para assistir 0 CRB jogar foi o suficiente para superar a média de publico de 2018,
pelo contrario, 0 ano de 2022 registrou a pior média de publico pagante do periodo
analisado. A média de publico pagante do CRB de 2013 a 2019 - 2022 e 2023 é baixa
e oscilante, ndo é nem a metade da capacidade de publico do estadio Rei Pelé (local
onde o clube utiliza para mandar suas partidas). (SRGOOOL, 2023).

A capital do Estado de Alagoas, Maceio, é onde se concentra a maioria da
torcida do Clube de Regatas Brasil - CRB. Segundo uma pesquisa do INAPE - Instituto
de Pesquisa Qualitativa (2019), realizada nos dias 06 e 07 de janeiro de 2019, em 48
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bairros da capital alagoana, com 600 torcedores entrevistados, apontou que 41% dos
maceioenses torcem por outros times de fora de Alagoas, 33% torcem pelo Centro
Sportivo Alagoano - CSA, rival do CRB, 25% torcem pelo CRB e 1% torcem por outros
times de Alagoas, com margem de erro de 2 pontos percentuais para mais ou para
menos e nivel de confianca de 95%. (MEDEIROS, 2019).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2021), a
populacdo estimada da capital de Alagoas é de 1.031.597 pessoas, logo se 25% dos
maceioenses torcem pelo CRB, isso representa aproximadamente 257.750 (duzentos
e cinquenta e sete mil setecentos e cinquenta) de pessoas que torcem pelo CRB em
Maceio-AL.

Imagem 01. Escudo atual do CRB.

Fonte: WIKIPEDIA.

Imagem 02. Torcida do CRB no estadio Rei Pelé.

Fonte: Instagram @franciscocedrimfotografia
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4.2 ESTADIO REI PELE

Inaugurado em 25 de outubro de 1970, o estadio Rei Pelé, localizado na capital
de Alagoas, Maceid, no bairro do Trapiche, € a maior praca esportiva do Estado.
Atualmente, a capacidade de publico € de 15.000 (quinze mil) torcedores. Os maiores
clubes de Alagoas, Clube de Regatas Brasil - CRB e Centro Sportivo Alagoano - CSA

sao os times que mais utilizam o Trapichdo para mandar 0s seus jogos.

Imagem 03. Estadio Rei Pelé.
R TR § '. - ‘_‘_‘.,-"-LL,,;}?

Fonte: Secretaria do Esporte, Lazer e Juventude de Alagoas — SELAJ.

4.3 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA
A seguir serd apresentado o perfil da amostra.

Tabela 05 — Distribuicdo da amostra por género

GENERO N %
Feminino 103 22,8%
Masculino 348 77,2%
Prefiro ndo dizer 0 0%
TOTAL 451 100%

Fonte: Coleta de dados.

Como o publico de futebol € majoritariamente masculino, a maioria dos
respondentes se identificam com o género masculino (77,2%).



Tabela 06 — Distribuicdo da amostra por faixa etaria

Faixa etaria N %
Até 18 anos 41 9,1%
De 19 a 24 anos 129 28,6%
De 25 a 30 anos 139 30,8%
De 31 a 36 anos 72 16%
De 37 a 42 anos 35 7,8%
De 43 a 48 anos 11 2,4%
De 49 a 54 anos 11 2,4%
De 55 a 59 anos 4 0,9%
60 anos ou mais 9 2%
TOTAL 451 100%

Fonte: Coleta de dados.

Pela utilizacdo de questionario online e divulgacdo do mesmo nas redes
sociais para a coleta de dados, a maioria dos respondentes foram jovens
(59,4%), sendo que 30,8% estdo na faixa etaria de 25 a 30 anos e 28,6% na
faixa etaria de 19 a 24 anos.

Tabela 07 — Distribuicdo da amostra por regido administrativa

Regido administrativa N %

RA - 1 (Pogo, Jaragua, Ponta da Terra, Pajucara, Ponta Verde, Jatilca, 72 16%
Mangabeiras.)

RA - 2 (Centro, Pontal da Barra, Trapiche da Barra, Prado, Ponta Grossa, 47 | 10,4%
Levada, Vergel do Lago.)

RA - 3 (Farol, Pitanguinha, Pinheiro, Gruta de Lourdes, Canad, Santo Amaro, | 30 | 6,7%

Jardim Petrépolis, Ouro Preto.)

RA - 4 (Bebedouro, Cha de Bebedouro, Cha de Jaqueira, Petropolis, Santa 29 | 6,4%

Amélia, Ferndo Velho, Rio Novo, Bom Parto, Mutange.)

RA - 5 (Jacintinho, Feitosa, Barro Duro, Serraria, Sdo Jorge.) 73 | 16,2%




RA - 6 (Benedito Bentes, Antares.) 32 | 7,1%
RA - 7 (Santos Dumont, Clima Bom, Cidade Universitaria, Santa L(cia, 105 | 23,3%
Tabuleiro do Martins.)

RA - 8 (Jacarecica, Guaxuma, Garca Torta, Cruz das Almas, Riacho Doce, 13 | 2,9%
Pescaria e Ipioca.)

Fora de Maceid 50 | 11,1%
TOTAL 451 100%

Fonte: Coleta de dados.

*Apresentado no apéndice A.

A maioria dos respondentes sado da regido administrativa 7
(23,3%), a regido administrativa mais populosa de Macei6 (IBGE, 2010),
onde estdo localizados os bairros do Santos Dumont, Clima Bom,
Cidade Universitaria, Santa Lucia e Tabuleiro dos Martins, a minoria
da regido administrativa 8 (2,9%), a regido administrativa menos
populosa de Maceié (IBGE, 2010), onde estéo localizados os bairros de

Jacarecica, Guaxuma, Garca Torta, Cruz das Almas, Riacho Doce,

Pescaria e Ipioca.

Tabela 08 — Distribuicdo da amostra por renda familiar

Renda familiar N %

Até R$ 1.355,99 80 17,7%
De R$ 1.356,00 a R$ 2.711,99 113 25,1%
De R$ 2.712,00 a R$ 6.779,99 136 30,2%
De R$ 6.780,00 a R$ 13.559,99 78 17,3%
Mais de R$ 13.560,00 44 9,8%
TOTAL 451 100%

Fonte: Coleta de dados.
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A maioria dos respondentes tém renda familiar de R$ 1.356,00 a R$ 6.779,99.
(55,3%).

Tabela 09 — Distribuicdo da amostra por escolaridade

Escolaridade N %

Sem escolaridade 0 0%

Fundamental incompleto 10 2,2%
Fundamental completo 13 2,9%
Médio incompleto 26 5,8%
Médio completo 146 32,4%
Superior incompleto 103 22,8%
Superior completo 87 19,3%
Pdés-graduacéo incompleto 10 2,2%
Pés-graduacao completo 55 12,2%
TOTAL 451 100%

Fonte: Coleta de dados.

A maioria dos respondentes tém o ensino médio completo (32,4%). Destaca-se
que 42,1% dos respondentes tém ensino superior, sendo 22,8% incompleto e 19,3%

completo.

Tabela 10 — Distribuicdo da amostra por profisséo

Profisséo N %
Desempregado 65 14,4%
Auténomo(a) 24 5,3%
Auxiliar 23 5,1%
Engenheiro(a) 19 4,2%
Funcionério(a) publico(a) 18 4,0%
Operador(a) 17 3,8%




Advogado(a)
Empresario
Administrador(a)
Policial
Professor(a)
Técnico(a)
Assistente
Vendedor(a)
Analista
Atendente
Motorista
Contador(a)
Profissional de educacéo fisica
Resposta em branco
Consultor
Estagiario(a)
Motoboy
Publicitario
Representante
Agente

Do lar

Entregador
Gargom/garconete
Jornalista
Mecénico

Dentista

Eletricista

13

13

12

11

11

11

10

10

2,9%
2,9%
2,7%
2,4%
2,4%
2,4%
2,2%
2,2%
1,8%
1,6%
1,6%
1,3%
1,3%
1,3%
1,1%
1,1%
1,1%
1,1%
1,1%
0,9%
0,9%
0,9%
0,9%
0,9%
0,9%
0,7%

0,7%
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Recepcionista 3 0,7%

Outros* 96 21,2%

TOTAL 451 100%

Fonte: Coleta de dados.

*Apresentado no apéndice B.

Dos 451 respondentes, apenas 65 (14,4%) estdo desempregados.

Tabela 11 — O que/quem influenciou a torcer pelo CRB

Influéncias N %

Familia (pai, mae, irméos, avos, etc.) 309 68,5%
Amigos 53 11,8%
Midia (televisdo, radio, internet, etc.) 17 3,8%
Historia do clube 47 10,4%
Titulos do clube 4 0,9%
Cores vermelha e/ou branca 6 1,3%
N&o sei/ndo lembro 4 0,9%
Torcida 2 0,4%
Moro/morei no bairro da fundacéo do clube 2 0,4%
Paixao 2 0,4%
Outros* 5 1,1%
TOTAL 451 100%

Fonte: Coleta de dados.

*Apresentado no apéndice C.

Sabe-se que a familia € o fator que mais pesa na escolha de uma pessoa
em torcer por determinado time de futebol (SPORTV & JORNAL DA USP, 2017),
principalmente a familia de orientacéo, formada pelos pais e irmaos (KOTLER &

KELLER, 2012), e para a maioria dos respondentes a familia foi a principal
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influéncia na escolha em torcer pelo CRB (68,4%), ja para 11,8% sao 0s amigos,
nota-se o poder do relacionamento interpessoal no processo de escolha do time
para torcer. Esta distribuicAo da amostra revelou um dado interessante, ha
possibilidade de uma pessoa torcer por um time de futebol se as cores desse
forem as suas cores preferidas, 1,3% dos respondentes passaram a torcer pelo

CRB, pois as cores do clube (vermelho e branco) sdo as suas cores preferidas.

Quando perguntados: “O CRB é o seu unico time?” 69% (311) responderam
que SIM e 31% (140) responderam que NAO, ou seja, a maioria dos respondentes
torcem so pelo CRB. Ja quando perguntados: “Vocé é sécio torcedor do CRB?” 58,8%
(265) responderam que NAO e 41,2% (186) responderam que SIM, ou seja, a maioria
dos respondentes ndo é sécio torcedor do CRB. Sabe-se que socios torcedores
frequentam mais os estadios do que os torcedores nao sécios (FAGUNDES et al.,
2013). Para os que ndo sao socios torcedores do CRB, foi perguntado: “Qual o motivo
de vocé nao se associar ao Programa Galo Fiel?” obtendo as seguintes respostas
(TABELA 12).

Tabela 12 — Motivos de ndo se associar ao Programa Galo Fiel

MOTIVO N %

Dinheiro 82 30,9%
Desmotivacéo com o clube 31 11,7%
Falta de tempo 52 19,6%
Falta de transparéncia do sécio torcedor 15 57%
Poucas vantagens 17 6,4%
N&o frequento o estadio 40 15,1%
N&o conheco o programa 9 3,4%
Nenhum plano combina comigo 7 2,6%
N&o sei me associar 2 0,8%
Falta de confianca na diretoria do clube 2 0,8%
Outros* 8 3,0%




TOTAL

100%

Fonte: Coleta de dados.

*Apresentado no apéndice D.
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Nota-se que para a maioria dos respondentes, o fator econdmico (dinheiro) é o

principal motivo de néo ser socio torcedor do CRB (31,0%), ja para 19,6% é a falta de

tempo. Para 15,1% dos respondentes que nao frequentam o estadio ndo ha vantagem

em se associar, pois ndo vao usufruir do melhor beneficio do programa que é o

desconto de 50% ou 100% no ingresso, ja para 12,1% € a desmotivacdo com o clube,

ou seja, 0 CRB nédo entrega o esperado pelos respondentes.

Quando perguntados: “Vocé € membro de alguma torcida organizada do CRB?”

83,4% (376) responderam que NAO e 16,6% (75) responderam que SIM, ou seja, a

maioria dos respondentes ndo € membro de nenhuma organizada do CRB.

Tabela 13 — Frequéncia estadio Rei Pelé em jogos do CRB

Frequéncia N %
Sempre (mais de 22 jogos 155 34,4%
por ano)

Muitas vezes (entre 14 a 21 99 22%
jOgos por ano)

As vezes (entre 6 a 13 jogos 108 23,9%
por ano)

Raramente (até 5 jogos por 57 12,6%
ano)

Nao frequento o estadio 32 7,1%
TOTAL 451 100%

Fonte: Coleta de dados.

Dos 451 respondentes, apenas 32 (7,1%) nao frequentam o estadio Rei Pelé

em jogos do CRB.



Tabela 14 — Lugar preferido para assistir aos jogos do CRB

LUGAR N %

Prépria casa 92 20,4%
Casa dos amigos 4 0,9%
Casa dos familiares 1 0,2%
Bar/restaurante 8 1,8%
Estédio 345 76,5%
Internet 1 0,2%
TOTAL 451 100%

Fonte: Coleta de dados.
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A maioria dos respondentes preferem assistir aos jogos do CRB no estadio

(76,3%), ja 20,4% preferem a propria casa.

Para os que responderam estadio como lugar preferido para assistir aos jogos

do CRB, foi perguntado: “Quando vocé néo vai ao estadio, qual o seu lugar preferido

para assistir aos jogos do CRB?” obtendo as seguintes respostas (TABELA 15).

TABELA 15 — Lugar preferido para assistir aos jogos do CRB, além do

estadio

LUGAR N %
Propria casa 241 70,1%
Casa dos amigos 31 9%
Casa dos familiares 19 5,5%
Bar/restaurante 50 14,5%
Casardo (sede administrativa 2 0,6%
do clube)

Qualquer lugar 1 0,3%
TOTAL 344 100%
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Fonte: Coleta de dados.

Nota-se que para a maioria dos que preferem assistir aos jogos do CRB no
estadio, quando n&o vao ao estadio, por algum motivo, a prépria casa € a opgao
preferida para assistir aos jogos do CRB (70,1%).

Nas tabelas 16 e 17, foi perguntado: O que faz vocé ir e ndo ir ao estadio Rei
Pelé em jogos do CRB? Os respondentes poderiam marcar mais de uma opg¢ao (sem

limite).

TABELA 16 — Motivos de ir ao estadio Rei Pelé em jogos do CRB

MOTIVOS N %
N&o frequento o estadio 31 | 6,9%
Paix&o pelo clube 350 | 77,6%
Assistir ao jogo de perto 172 | 38,1%
Promocéo de ingressos 27 6%
Sacio torcedor (desconto de 50% ou 100% no ingresso) 56 | 12,4%
Boa fase do time 72 16%
Campeonato de médio/alto nivel técnico 85 | 18,8%

(Copa do Nordeste, Série B e Copa do Brasil)

Jogos decisivos (semifinais, finais, etc.) 86 | 19,1%
Jogos contra times do G-12 (Atlético-MG, Botafogo-RJ, Corinthians, Cruzeiro, 56 | 12,4%
Flamengo, Fluminense, Grémio, Internacional, Palmeiras, Santos, Sdo Paulo e

Vasco)

Classico contra o rival (CSA) 85 | 18,8%
Outros* 4 0,9%

Fonte: Coleta de dados.

*Apresentado no apéndice E.

Sabe-se que os principais fatores que influenciam a presenca de publico nos

estadios de futebol sdo: o desempenho da equipe, os mercadoldgicos, econémicos,
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demograficos e estruturais. (ALMEIDA et al., 2017). A paixdo, a maior influéncia no
comportamento do consumidor de futebol (PAZ & PARAVIDINE, 2019) é o maior
motivo da ida ao estadio Rei Pelé para 77,6% dos respondentes, assistir ao jogo de
perto € o segundo maior (38,1%), jogos decisivos é o terceiro maior (19,1%),
empatados em quarto com 18,8%, campeonato de meédio/alto nivel técnico e o

classico contra o rival (CSA).

Até o torcedor que frequenta sempre o estadio, pode nao ir a um determinado

jogo por algum motivo. (TABELA 17).

TABELA 17 — Motivos de ndo ir ao estadio Rei Pelé em jogos do CRB

MOTIVOS N %

Violéncia dentro e fora do estadio 155 | 34,4%
Ingresso caro 101 | 22,4%
Pouca importancia do jogo 56 | 12,4%
Campeonato de baixo nivel técnico (Alagoano). 42 9,3%
Jogos contra times de menor expressao 25 5,5%
Crise no time 48 | 10,6%
Jogos a noite 67 | 14,9%
Dificuldade na compra de ingressos 8 1,8%
Ma localizacao do estadio 18 4%

Baixa oferta de transporte publico (6nibus) 43 9,5%
Baixa oferta de estacionamento para carros, motos, etc. 24 5,3%
Baixa oferta de bebidas/lanches no estadio 14 3,1%
Clima (chuva, sol, etc.) 44 9,8%
Ma qualidade do estadio 32 7,.1%
Nada/sempre vou 17 3,8%
Outros* 79 | 17,5%

Fonte: Coleta de dados.



*Apresentado no apéndice F.
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A violéncia € o motivo que mais afasta os torcedores dos estadios (CNDL &

SPC, 2016), e para a maioria dos respondentes ela é o maior motivo de néo ir ao

estadio Rei Pelé em jogos do CRB (34,4%). J4 o “ingresso caro” (preco dos ingressos)

€ 0 segundo maior motivo (22,4%). Segundo a pesquisa da PLURI Consultoria (2013),

a violéncia e o preco dos ingressos sao fatores de alto impacto sobre o publico. Para

3,8% dos respondentes nada impede de néo ir ou sempre vao ao estadio Rei Pelé em

jogos do CRB, estes séo classificados como torcedores fanaticos (GIULIANOTTI,

2012). Vale destacar que o trabalho (4,2%), distancia do estadio (2,4%) e doenca

(1,8%) foram os motivos mais citados pelos respondentes que marcaram a OpGao

outros.

Ao final da pesquisa, foi aberto um espaco para os respondentes: “Caso

deseje, use 0 espaco abaixo para consideragdes finais ou sugestdes de melhoria”.

Foram selecionados os comentarios que mais se aproximaram dos objetivos da
pesquisa. (TABELA 18).

Tabela 18 - Consideracgdes finais e sugestdes de melhoria.

Objetivos

Comentario

Andlise

Identificar 0S
motivos pelos
quais 0s
torcedores do
CRB

frequentam o]

nao

estadio Rei Pelé;

“O Rei Pelé precisa urgente de uma
nova reforma, ndo possui estrutura
adequada para receber nenhuma

torcida”.

Este ndo foi o Unico comentario sobre o
estadio Rei Pelé e suas condi¢des
precarias. Basta o torcedor ir a um jogo no
estadio para identificar varios problemas.
A insatisfacdo do torcedor com a estrutura
do Rei Pelé impacta negativamente na
presenca do torcedor no estadio. O CRB
paga para jogar no Rei Pelé, cabe a sua
diretoria cobrar do proprietario do estadio,
Estado de

Governo do Alagoas,

melhorias.

Identificar 0s
motivos pelos
quais 0s

torcedores do

CRB frequentam

“A melhor forma de atrair publico
chama-se BOA FASE DO TIME.
Este é o segundo motivo principal
pela ida do torcedor ao estadio, o

primeiro € o amor pelo clube”.

A afirmacdo esta parcialmente correta,
pois conforme os resultados da pesquisa,
a paixdo é o principal motivo pela ida do
torcedor ao estadio, ja a boa fase do time

é 0 sexto.
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o0 estadio Rei

Pelé;

Identificar 0S
motivos pelos
quais 0s
torcedores  do
CRB

frequentam o]

nao

estadio Rei Pelé;

“‘Moro na parte alta da cidade, e o
transporte publico em dias de jogos
ndo funciona de forma efetiva!
deixando a desejar”.
“A questdo do transporte pro
pessoal que mora na parte alta da

cidade atrapalha muito...”.

“Muito longe para a parte alta”.

O estadio Rei Pelé é localizado na parte
baixa de Maceid, para quem mora na
parte alta e ndo possui transporte proprio,
encontra dificuldades para se deslocar até
o local, devido a distancia, e uma das
alternativas € recorrer ao transporte
publico, porém segundo um respondente
em dia de jogos nao ha transporte publico
suficiente para suprir a demanda, isso
impacta negativamente na presenca do
torcedor no estadio. Nota-se que o
estadio Rei Pelé é mal localizado, como
também hd uma baixa oferta de
transporte publico em dia de jogos. Para
isso, o CRB deve solicitar reforco de
Onibus a Superintendéncia Municipal de
Transportes e Transito (SMTT) em dia de

jogos do clube.

Identificar 0S
motivos pelos
quais 0s
torcedores do
CRB

frequentam o]

nao

estadio Rei Pelé;

“O torcedor Regatiano é apaixonado
pelo CRB, sempre foi. Se o clube
comecar a tratar 0 mesmo com
prioridade, dando oportunidade para
gue a torcida chegue junto, ela vai
comparecer ao estadio, vai apoiar

mais o clube...”.

Segundo o respondente, o torcedor do
CRB néo é tratado como prioridade pelo
clube, ou seja, o torcedor ndo é o centro
das ateng¢des do clube, para ele se o clube
passar a tratar o torcedor como
prioridade, o torcedor ir4 ao estadio. Para
isso, é necessério, 0 departamento de
Marketing do CRB realizar acbes para

estreitar lagos com seus torcedores.

Identificar 0s
motivos pelos
quais 0s
torcedores  do
CRB

frequentam o]

nao

estadio Rei Pelé;

“Hoje, o torcedor Regatiano esta

saturado em ser apenas um

figurante no regional e nacional...”

“O que deveria ser mudado que ha
anos entra gente e sai gente € o
pensamento da diretoria do clube a
tamanha falta de ambicéo, isso que
vem afastando o torcedor de ir ao

estadio, resumindo "a mesmice de

Segundo o respondente, o torcedor do
CRB esta insatisfeito com as campanhas
do clube nas competices de nivel
regional e nacional. Esta falta de ambicao
do clube impacta negativamente na

presenca do torcedor no estadio.
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sempre" s6 brigamos por alagoano,
os demais campeonatos séo so para

marcar presencga’.

Identificar 0S
motivos pelos
quais 0s
torcedores  do
CRB

frequentam o]

nao

estadio Rei Pelé;

“Acredito que pelo fato do futebol ser
uma paix&do, o CRB peca muito ao
ndo usar 0s meios de comunicacao
para trazer apelo aos jogos (de

maior ou menor importancia)...”.

Segundo o respondente, o CRB néo
utiliza os meios de comunicacdo para
promover 0s seus jogos. Para tal, o
departamento de Marketing do CRB deve
utilizar os meios mais populares para
alcancar a maioria de seus torcedores,
todas as

informando informacdes

necessarias sobre o jogo.

Identificar 0s
motivos pelos
quais 0s
torcedores  do
CRB

frequentam o]

nao

estadio Rei Pelé;

“Questdo de ingressos as vezes
estdo muito salgados, abaixa um
pouquinho o preco para chamar o

torcedor”.

"Abaixar o valor do ingresso”.

Segundo os resultados da pesquisa, 0
preco dos ingressos é o segundo fator
gue mais impacta negativamente na
presenca do torcedor no estadio. Para
o CRB deve

consideragdo algumas variaveis, como a

precifica-los, levar em
previsdo do tempo para o dia do jogo, se
0 jogo sera em dia util ou nao dia util, o
horario do jogo, fase do time, adversario,
nivel  do

importdncia do  jogo,

campeonato, expectativa de publico, etc.

Identificar 0S
motivos pelos
quais 0s
torcedores do
CRB

frequentam o]

nao

estadio Rei Pelé;

“Melhorar a organizagéo na entrada,
inclusive em jogos menos atrativos é

tumultuado”.

O torcedor ndo quer enfrentar filas para

entrar no estaddio, isto impacta
negativamente na presenca do torcedor
no estadio. Cabe ao CRB tomar medidas
para reduzir as filas em seus jogos como

mandante.

Identificar 0S
motivos pelos
quais 0s
torcedores do
CRB

frequentam o]

nao

estadio Rei Pelé;

“...Atendimento a desejar...”.

O torcedor quer ser bem recebido na

entrada do estaddio, isto impacta

positivamente na presenca do torcedor no

estadio.

Identificar 0s
motivos pelos
quais 0s

torcedores do

“Mais disponibilidade de ingressos,

facilidades na compra...”.

O torcedor quer comprar 0 seu ingresso
sem sair de casa. Hoje, o CRB vende
online meio do site

também, por

futebolcard.com. Porém, tem torcedor que
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CRB nao ainda nido sabe dessa informacdo. E
frequentam o] necessario o CRB divulgar mais sobre
estadio Rei Pelé; isso.

Identificar os | “Seguranga dentro e fora do | Este fator impacta positivamente na

motivos pelos | estadio”. presenca do torcedor no estadio. Sabe-se
quais 0s gue a responsabilidade pela seguranca
torcedores  do dentro e fora do estadio é do clube
CRB frequentam mandante.

o0 estadio Rei

Pelé;

Fonte: Coleta de dados.

Segundo FAGUNDES et al. (2013), assistir 0 seu time jogando, independente
do adversario, € o principal motivo da ida de torcedores ao estadio, ja segundo a
pesquisa da Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas - CNDL e a Servico de
Protecdo ao Crédito - SPC (2016), o principal motivo é por torcer com os torcedores
do seu time. Apesar da paixao pelo clube ser o fator que mais impacta positivamente
na presenca do torcedor no estadio, segundo os resultados da pesquisa, como
também ser o fator que mais influéncia no comportamento do torcedor e na sua
tomada de deciséo sobre o processo de compra de bens e servigos oficiais de um
clube de futebol, segundo PAZ E PARAVIDINE (2019), nenhum estudo da literatura
do presente trabalho citou a paixao pelo clube como um dos motivos pelos quais 0s
torcedores frequentam um estédio, divergindo com os resultados da pesquisa.

A pesquisa da PLURI Consultoria (2013) identificou que a violéncia € um fator
de alto impacto sobre a presenca do torcedor no estadio, ja as pesquisas do Instituto
Stochos Sports e Entertainment (2015) e da Confederacdo Nacional de Dirigentes
Lojistas - CNDL e a Servico de Protecdo ao Crédito - SPC (2016) constataram que a
violéncia é o motivo que mais impacta negativamente na presenca do torcedor no
estadio, convergindo com os resultados da pesquisa. Ainda segundo a pesquisa do
Instituto Stochos Sports e Entertainment (2015), a maioria dos torcedores
responsabilizaram as torcidas organizadas pela violéncia no futebol e afirmaram que
frequentariam o estadio se elas fossem banidas de frequentar, segundo os resultados
da pesquisa a maioria dos torcedores do CRB ndo sdo membros de nenhuma torcida
organizada do clube, ja segundo a pesquisa ADMFUT (2020 e 2021), a maioria dos
torcedores frequentariam o estadio se houvesse menos violéncia entre as torcidas.

Nota-se que a violéncia, um fator social, esteve presente na maioria dos estudos da
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literatura do presente estudo como um fator negativo de presenca do torcedor no

estadio.
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5. CONCLUSAO

O objetivo geral do presente estudo - descrever os fatores criticos de presenca do
torcedor do CRB no estadio Rei Pelé - esta intimamente relacionado com o problema
de pesquisa - quais séo os fatores que influenciam na presenca do torcedor do Clube
de Regatas Brasil - CRB ao estadio Rei Pelé e as questdes de pesquisa - 1. Quais 0s
motivos que levam os torcedores a frequentar o estadio? - 2. Quais 0s motivos que
levam os torcedores a ndo frequentar o estadio?. Para alcancar este objetivo geral foi
definido trés objetivos especificos, o primeiro objetivo especifico apontou o perfil de
uma pequena parcela da populacdo que interessa a pesquisa (torcedores do CRB), 0
segundo foi identificar os motivos pelos quais esses frequentam o estadio Rei Pelé e
o terceiro foi identificar os motivos pelos quais esses nao frequentam o estadio Rei

Pelé.

5.1 IMPLICACOES

Um dos propoésitos deste trabalho de conclusdo de curso é estimular novas
pesquisas cientificas sobre o comportamento do torcedor de futebol, visto que no
Brasil ha poucos estudos sobre o tema.

O estudo comprovou que a paixdo pelo clube é o fator que mais impacta
positivamente na presenca do torcedor no estadio, por outro lado, a violéncia é o fator
gue mais impacta negativamente na presenca do torcedor no estadio.

Esta pesquisa cientifica é a primeira que estudou exclusivamente o
comportamento do torcedor do CRB. Academicamente, este trabalho contribuiu para
o Marketing Esportivo, pois € mais um estudo deste tipo de Marketing em expansao.
Como também para a diretoria do Clube de Regatas Brasil, pois o clube nédo possui
uma base de dados sobre as caracteristicas de sua torcida, mas com esta pesquisa
passa a possuir os primeiros dados sobre o perfil e comportamento de seu torcedor.

Recentemente, América-MG e Fortaleza, dois clubes que disputam a Série A do
Campeonato Brasileiro lancaram duas plataformas, o Coelhémetro (Sécio Onda
Verde, 2023) e o Formulaion (Formulaion, 2023), respectivamente, visando conhecer
o perfil de seus torcedores. Para direcionar suas estratégias, sugere-se ao

departamento de Marketing do Clube de Regatas Brasil criar a sua plataforma
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também, atualizando ano a ano os dados demograficos e comportamentais de seus

torcedores.

5.2 LIMITACOES

Por ser uma amostra ndo probabilistica, os resultados da amostra ndo podem ser
generalizados para toda populacdo, ou seja, hdo se pode afirmar que os resultados
da amostra representam todos os torcedores do Clube de Regatas Brasil.

A utilizacdo das redes sociais como unico meio de divulgacdo do questionario
online, excluiu os torcedores do CRB que nao tem nenhum perfil em redes sociais.

O Unico critério de inclusdo para responder ao questionario era ser torcedor do
CRB, mas ndo ha como garantir que todos os 451 respondentes eram torcedores do
CRB.

De um universo de 451 respondentes, 419 frequentam o estadio Rei Pelé em jogos
do CRB pelo menos uma vez ao ano e apenas 32 ndo o frequentam nenhuma vez ao
ano. Desejava-se alcancar mais torcedores do CRB que nao frequentam o Trapichao

em jogos do clube para obter mais respostas deste perfil.

5.3 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Sabe-se que ha poucos estudos mercadolégicos esportivos no Brasil sobre os
fatores criticos de presenca do torcedor de futebol nos estadios. Porém, a maioria das
pesquisas cientificas sobre o tema séo de carater quantitativo. Portanto, sugere-se
para pesquisas futuras estudos com abordagens qualitativas.

Para complementar a presente pesquisa, sugere-se mensurar o nivel de satisfacéo
do torcedor do CRB sobre as instalacdes do Rei Pelé e aos servigos prestados pelo
Clube de Regatas Brasil em dias de jogos do clube. Como também listar as variaveis
gue compdem cada jogo do CRB como mandante durante uma temporada. Além de
sugerir acdes a diretoria do CRB visando atrair mais publico ao estadio Rei Pelé em

jogos do clube.
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APENDICE A — FORA DE MACEIO

Fora de Maceio

%

Marechal Deodoro-AL
Rio Largo

S&o Miguel dos Campos-AL
Arapiraca-AL

Roteiro-AL

Satuba-AL

Capela-AL

Sao José da Laje-AL
Messias-AL

Murici-AL

Igreja Nova-AL
Penedo-AL

Matriz de Camaragibe-AL
Palmeira dos indios-AL
Barra de Santo Antonio-AL
Campo Alegre-AL
Monteiropolis-AL
Coqueiro Seco-AL
Criciima-SC
Sorocaba-SP

Brasilia-DF

Mineiros-GO

Campina Grande-PB

2%

1,6%

1,3%

0,7%

0,4%

0,4%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%
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Fora de Maceio 1 0,2%
Internacional 1 0,2%
Estados Unidos 1 0,2%
Viena-Austria 1 0,2%
TOTAL 50 11,1%

Fonte: Coleta de dados.
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APENDICE B - Outros

OUTROS N %

Ambulante 2 0,4%
Arquiteto 2 0,4%
Assessor 2 0,4%
Atleta 2 0,4%
Bombeiro 2 0,4%
Cabeleireira 2 0,4%
Chefe 2 0,4%
Comerciante 2 0,4%
Designer 2 0,4%
Encarregado 2 0,4%
Enfermeiro(a) 2 0,4%
Farmacéutico 2 0,4%
Gerente 2 0,4%
Gestor 2 0,4%
Historiador 2 0,4%
Instrutor 2 0,4%
Manicure 2 0,4%
Médico(a) 2 0,4%
Pesquisador 2 0,4%
Pintor(a) 2 0,4%
Promotor de vendas 2 0,4%
Relagdes publicas 2 0,4%
Supervisor 2 0,4%
Vigia 2 0,4%
Vigilante 2 0,4%
Agougueiro 1 0,2%
Arbitro 1 0,2%
Armador de ferragens 1 0,2%
Atendente, estoquista e motorista 1 0,2%
Caixa 1 0,2%
Coordenadora de qualidade 1 0,2%
Corretora de imoveis 1 0,2%
Cozinheiro 1 0,2%
Criador de conteudo digital 1 0,2%
Cuidador 1 0,2%
Customer Experience Manager 1 0,2%
Doméstica 1 0,2%
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Economista 1 0,2%
Editor de video e designer 1 0,2%
Eletrotécnico 1 0,2%
Estoquista 1 0,2%
Faturista 1 0,2%
Faxineira 1 0,2%
Fisioterapeuta 1 0,2%
Frentista 1 0,2%
Garantista 1 0,2%
Gari 1 0,2%
Industriario 1 0,2%
Inspetor escolar 1 0,2%
Jardineiro 1 0,2%
Lavador de veiculos 1 0,2%
Profissional de logistica operacional 1 0,2%
Manicure e vendedora 1 0,2%
Maquiadora 1 0,2%
Marceneiro 1 0,2%
Marinheiro 1 0,2%
Nutricionista 1 0,2%
Pedagoga 1 0,2%
Profissional de informética 1 0,2%
Programador 1 0,2%
Psicélogo 1 0,2%
Repositor 1 0,2%
Seguranca 1 0,2%
Servente 1 0,2%
Taxista 1 0,2%
Teceldo 1 0,2%
Terapeuta ocupacional 1 0,2%
Turismologa 1 0,2%
Uber 1 0,2%
Vistoriador de imdveis 1 0,2%
Zeladora 1 0,2%
TOTAL 96 21,2%

Fonte: Coleta de dados.
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APENDICE C - Outros

OUTROS %

Identificacéo 0,2%
Nada/ninguém 0,2%
Jogo/joguei na base do clube 0,2%
Aleatoriamente 0,2%
Ida ao estadio em jogos do CRB 0,2%
TOTAL 1,1%

Fonte: Coleta de dados.
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APENDICE D - Outros

OUTROS %

N&o tenho interesse 0,4%
Horario dos jogos 0,4%
Ma administracao do clube 0,4%
Mau atendimento do sécio (WhatsApp, E-mail e presencialmente). 0,4%
Prefiro comprar os ingressos 0,4%
Frequento pouco o estadio 0,4%
Relaxamento 0,4%
Resposta em branco 0,4%
TOTAL 3,0%

Fonte: Coleta de dados.
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APENDICE E — Outros

OUTROS %

Interacado social 0,2%
Torcida 0,2%
Expectativa de bom publico 0,2%
Quando é propicio 0,2%
TOTAL 0,9%

Fonte: Coleta de dados.
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APENDICE F — Outros

OUTROS N %

Trabalho 19 4,2%
Distancia do estadio 11 2,4%
Doenca 8 1,8%
Horario dos jogos 6 1,3%
Falta de tempo 6 1,3%
Resposta em branco 5 1,1%
Transporte 4 0,9%
Motivos pessoais 4 0,9%
Dinheiro 3 0,6%
Falta de ambicé&o do clube 3 0,6%
Viagem 3 0,6%
Mé& administracé@o do clube 1 0,2%
Indisponibilidade 1 0,2%
N&o frequento o estadio 1 0,2%
Desorganizagdo na entrada ao estadio 1 0,2%
Revista da policia/seguranca particular 1 0,2%
Faculdade 1 0,2%
Falta de titulos de expressédo 1 0,2%
TOTAL 79 17,5%

Fonte: Coleta de dados.
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APENDICE G — QUESTIONARIO

1) Qual o seu género?

Feminino
Masculino
Prefiro nao dizer
Outro:

2) Qual a sua faixa etéaria?

Até 18 anos

De 19 a 24 anos
De 25 a 30 anos
De 31 a 36 anos
De 37 a 42 anos
De 43 a 48 anos
De 49 a 54 anos
De 55 a 59 anos
60 anos ou mais

3) Qual bairro/regido administrativa de Macei6 vocé mora?

*Se vocé mora no interior ou fora de Alagoas, marque a opcao "outro" e digite do
lado a cidade e o estado.
Ex.: Arapiraca-AL, Recife-PE.

RA -1 (Poco, Jaragua, Ponta da Terra, Pajucara, Ponta Verde, Jatilca,
Mangabeiras.)

RA - 2 (Centro, Pontal da Barra, Trapiche da Barra, Prado, Ponta Grossa, Levada,
Vergel do Lago.)

RA - 3 (Farol, Pitanguinha, Pinheiro, Gruta de Lourdes, Canad, Santo Amaro, Jardim
Petropolis, Ouro Preto.)

RA - 4 (Bebedouro, Cha de Bebedouro, Cha de Jaqueira, Petropolis, Santa Amélia,
Fernado Velho, Rio Novo, Bom Parto, Mutange.)

RA - 5 (Jacintinho, Feitosa, Barro Duro, Serraria, Sao Jorge.)

RA - 6 (Benedito Bentes, Antares.)

RA - 7 (Santos Dumont, Clima Bom, Cidade Universitaria, Santa LUcia, Tabuleiro do
Martins.)

RA - 8 (Jacarecica, Guaxuma, Garca Torta, Cruz das Almas, Riacho Doce, Pescaria
e Ipioca.)

Outro:

4) Qual a sua renda familiar?

Mais de R$ 13.560,00

De R$ 6.780,00 a R$ 13.559,99
De R$ 2.712,00 a R$ 6.779,99
De R$ 1.356,00 a R$ 2.711,99
Até R$ 1.355,99



5) Qual a sua escolaridade?

Sem escolaridade
Fundamental incompleto
Fundamental completo
Médio incompleto

Médio completo

Superior incompleto
Superior completo
Pos-graduacédo incompleto
Pés-graduacdo completo

6) Qual a sua profissao?

7) O que/quem influenciou vocé a torcer pelo CRB?

Familia (pai, mae, irmaos, avos, etc.)
Amigos

Midia (televisao, radio, internet, etc.)
Histdria do clube

Titulos do clube

Outro:

8) O CRB € 0 seu Unico time?

SIM
NAO

9) Vocé é socio torcedor do CRB?

SIM
NAO

10) Qual o motivo de vocé nédo se associar ao Programa Galo Fiel?

Dinheiro

Desmotivacédo com o clube

Falta de tempo

Falta de transparéncia do socio-torcedor
Poucas vantagens

N&o frequento o estadio

N&o conheco o programa

N&o sei me associar

Nenhum plano combina comigo

Outro:

11) Vocé é membro de alguma torcida organizada do CRB?

SIM
NAO

73



12) Com que frequéncia vocé vai ao estadio Rei Pelé em jogos do CRB?

Sempre (mais de 22 jogos por ano)

Muitas vezes (entre 14 a 21 jogos por ano)
As vezes (entre 6 a 13 jogos por ano)
Raramente (até 5 jogos por ano)

Nao frequento o estadio

13) Qual o seu lugar preferido para assistir aos jogos do CRB?

Propria casa

Casa dos amigos
Casa dos familiares
Bar/restaurante
Estadio

Outro:

14) Quando vocé nao vai ao estadio, qual o seu lugar preferido para assistir aos
jogos do CRB?

Propria casa

Casa dos amigos
Casa dos familiares
Bar/restaurante
Outro:

15) O que faz vocé ir ao estadio Rei Pelé em jogos do CRB?

N&o frequento o estadio

Paixao pelo clube

Assistir ao jogo de perto

Promocg&o de ingressos

Sacio torcedor (desconto de 50% ou 100% no ingresso)

Boa fase do time

Campeonato de médio/alto nivel técnico (Copa do Nordeste, Série B e Copa do
Brasil)

Jogos decisivos (semifinais, finais, etc.)

Jogos contra times do G-12 (Atlético Mineiro, Botafogo, Corinthians, Cruzeiro,
Flamengo, Fluminense, Grémio, Internacional, Palmeiras, Santos, Sdo Paulo e
Vasco da Gama).

Classico contra o rival (CSA)

Outro:

16) O que faz vocé nao ir ao estadio Rei Pelé em jogos do CRB?

Violéncia dentro e fora do estadio

Ingresso caro

Pouca importancia do jogo

Campeonato de baixo nivel técnico (Alagoano)
Jogos contra times de menor expressao

Crise no time
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Jogos a noite

Dificuldade na compra de ingressos

Ma localizacéo do estadio

Baixa oferta de transporte publico (6nibus)

Baixa oferta de estacionamentos para carros, motos, etc.
Baixa oferta de lanches no estadio

Clima (chuva, sol, etc.)

Ma qualidade do estadio

Outro:

17) Caso deseje, use 0 espaco abaixo para consideracgdes finais ou sugestdes de
melhoria.
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