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RESUMO

Os clubes de futebol que pretendem manter alto nivel de competitividade, tanto dentro
de campo, quanto fora dele, devem considerar o programa de sécio torcedor como
parte importante de sua estratégia de gestdo. Apesar da comprovada importancia dos
programas de socio torcedor, a maioria dos clubes brasileiros ainda ndo conseguem
explorar o potencial completo dessa estratégia, por isso, mostra-se relevante estudar
as diferencas de comportamento de consumo entre sécio torcedores e torcedores ndo
sécios para que possamos entender melhor em que aspectos os clubes podem
aprimorar seus programas de soOcio torcedor para que atraiam mais aderentes e
fortalecam sua marca. A pesquisa aplicada no presente trabalho foi de carater
descritivo e misto, através de um questionario com perguntas qualitativas e
guantitativas, com o foco em compreender as diferencas e semelhancas de
comportamento de consumo entre socio torcedores e torcedores ndo soécios dos
guatro grandes clubes de futebol do Rio de Janeiro. No total foram entrevistados 24
(vinte e quatro) torcedores, 12 (doze) soécio torcedores e 12 (doze) néo socios. Os
resultados obtidos mostraram que a principal diferenca entre soécio torcedores e
torcedores ndo socios em relagdo ao comportamento de consumo é a frequéncia que
comparecem ao estadio, com os soécios sendo adeptos mais frequentes das
arquibancadas. Nos quesitos de consumo de produtos do clube, consumo de produtos
de patrocinadores e parceiros, acompanhamento das redes sociais e relacdo
sentimental com o time de coracdo, os soOcio torcedores e torcedores nao sécios
apresentam tendéncias muito similares. Analisando as estratégias utilizadas pelos
clubes em relacdo a seus programas de socio torcedor e os resultados da pesquisa,
percebemos que, no geral, os programas sdo fortemente focados em oferecer
beneficios relacionados a participacdo dos aderentes no estadio, negligenciando
outros quesitos importantes, fazendo assim com que os torcedores que nao Sao
grandes frequentadores de arquibancada néo vejam beneficios em assinar os planos
oferecidos, resultando em um potencial ndo atingido com os programas de sécio

torcedor.

Palavras-chave: Socio torcedor; Comportamento de consumo; Marketing esportivo;

Estratégia; Futebol.
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1. INTRODUCAO
1.1. Problema de Pesquisa

Conhecido como o “pais do futebol”’, o Brasil tem como uma das grandes
paixdes de sua populacdo esse esporte que ja apresentou para o mundo lendas como
Pelé, Zico, Garrincha e Ronaldo. Esse sentimento afeta milhdes de brasileiros, que
torcem fervorosamente por seus times em qualquer lugar que estejam. Apesar de
haver clubes ao redor de todo o pais, apenas alguns se mantém em alto nivel de
competitividade, e para isso, algumas estratégias de gestdo devem ser bem
executadas.

Cardoso e Silveira (2014) apontam que os clubes de futebol que pretendem se
manter em alto nivel de competitividade, aliando o sucesso em campo com a saude
financeira, devem ter como objetivo possuir uma receita equilibrada entre trés
principais categorias: Receitas com estadio, que inclui ingressos, programa de socio
torcedor e servicos no estadio; Receitas com televisdo, que se caracterizam pela
receita proveniente dos direitos de transmissdo; e Receitas de marketing,

provenientes de patrocinios, licenciamento e venda de produtos.

Como mostram Gaspar et al. (2014), os programas de sécio torcedor no Brasil
séo estruturados de maneira que oferecem diferentes planos, com diferentes valores
de mensalidade que os torcedores podem escolher para se associar, e quanto mais

custosa a mensalidade, mais beneficios o sécio torcedor possui.

Em sua maioria, os planos oferecem como beneficios descontos e prioridade
na compra de ingressos para jogos, descontos em produtos licenciados do clube,
parcerias com estabelecimentos comerciais, além de algumas acdes promocionais de

experiéncias envolvendo o clube.

Tendo em vista que os programas de socio torcedor podem trazer beneficios
aos clubes além das quantias arrecadadas pelo pagamento das mensalidades dos
planos, o presente artigo ird investigar qual a diferenca do comportamento de
consumo entre socio torcedores e torcedores nao socios dos quatro grandes clubes
de futebol do Rio de Janeiro (Botafogo, Flamengo, Fluminense e Vasco). Através
dessa pesquisa, serdo analisados também os potenciais pontos de melhoria para os

planos de sdcio torcedor dos clubes cariocas.
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Para esse estudo serdo entrevistados, em mesma quantidade, sécio torcedores
e torcedores ndo socios de Botafogo, Flamengo, Fluminense e Vasco. Como o
objetivo principal da pesquisa € comparar os comportamentos de consumo entre
sécios e ndo sécios dos clubes, ndo seria interessante fazer as analises com nimeros
diferentes de representantes em cada categoria, por esse motivo, todas estao
representadas com o mesmo numero de representantes. Na pesquisa, o consumo dos
torcedores sera avaliado sobre a compra de produtos oficiais dos clubes, desde
camisa, até mochila e acessorios, contanto que seja produzido ou licenciado pela
instituicdo, ingressos para jogos, compra de produtos de patrocinadores e parceiros,

além do consumo de contelidos informativos ou de entretenimento sobre o time.

E importante ressaltar que a pesquisa foi conduzida durante um momento
extremamente atipico na vida de todos os brasileiros, a pandemia de coronavirus
(COVID-19), que também afetou enormemente o futebol no pais, parando as
competicdes profissionais por 93 (noventa e trés) dias (UOL, 2020). Com isso,
algumas analises serao feitas considerando tendéncias anteriores a chegada do virus

no pais, para representar com maior fidedignidade o comportamento dos torcedores.

1.2 Objetivos
1.2.1. Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo principal compreender as diferencas de
comportamento de consumo entre soOcio torcedores e torcedores ndo socios dos
guatro grandes clubes de futebol do Rio de Janeiro: Botafogo, Flamengo, Fluminense

e Vasco da Gama.
1.2.2. Objetivos Especificos

Como objetivos secundarios, esta monografia buscara compreender como as
duas categorias de torcedores enxergam o0s planos de sdcio torcedor de seus clubes,
como se diferenciam ou se assemelham a respeito do vinculo emocional com seus
times e em que aspectos os planos de socio torcedor podem se tornar mais atrativos

e benéficos para os torcedores.

1.3. Relevancia
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De acordo com Cardoso e Silveira (2014), os clubes brasileiros ndo apresentam
uma relacdo equilibrada entre as trés principais fontes de renda apresentadas na
introducao, tendo, em geral, uma porcentagem muito baixa proveniente de receitas

com estédio, que inclui as receitas com os planos de sécio torcedor.

Espera-se, ao final deste trabalho, trazer a luz algumas tendéncias de consumo
de socio torcedores e de torcedores ndo soOcios, para que estes programas possam

ser cada vez mais desenvolvidos no Brasil.

1.4. Estrutura da Monografia

Apos a introducdo do problema de pesquisa, dos objetivos da monografia e da
relevancia do estudo, o referencial tedrico ird abordar temas macro que envolvem o
contexto dos programas de sécio torcedor, como o futebol como negocio e marketing
esportivo. Além disso, este segmento levanta o historico de Botafogo, Flamengo,

Fluminense e Vasco da Gama, e as caracteristicas de seus planos de sécio torcedor.

A seguir, a parte dedicada a metodologia de pesquisa ira esmiucar os detalhes
de como sera feita e analisada a pesquisa, além de apresentar algumas limitacoes.
Apés a metodologia, esta a descricdo e analise dos resultados da pesquisa, que
apresenta as tendéncias descobertas através das respostas dos participantes e busca
costurar semelhancas e diferencas entre socio torcedores e torcedores nao sécios,
além de buscar brechas que podem ser otimizadas pelos clubes em relacédo a seus

planos de socio torcedor.

Por ultimo, a conclusdo encerra o trabalho, fazendo uma passagem por todos

os resultados obtidos nos segmentos anteriores e formulando o desfecho do trabalho.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. O esporte e o futebol como negécio

Melo Neto (2013, p.29) descreve negocio esportivo como: “um conjunto de
atividades comerciais, técnicas e gerenciais centradas na visdo do esporte como

negocio e como produto”.

Como resultado da industrializacdo, da rapida urbanizacdo e dos avancos
tecnologicos, que geraram profundas mudancas nas estruturas sociais e das
organizacdes, houve também uma mudanca de perspectiva em relagdo ao mercado
de esportes. O que, antes do periodo mencionado, era tratado como uma atividade
para entretenimento e relaxamento, se transformou em um mercado bilionario
globalmente (ATALAY; YUCEL; BOZTEPE, 2013), atraindo diversos grupos de
interesse e envolvendo inimeros agentes no negocio (MARQUES; COSTA, 2016).

Esses avancgos acarretaram numa grande reestruturacao dos clubes esportivos
ao redor do mundo, gerando uma mudanca de patamar dessas organiza¢cfes no que
diz respeito a criacado de identidade, estrutura financeira, planejamentos de longo
prazo e qualidade de gestdo, adaptando praticas corporativas e de governanca a
realidade dos esportes. Percebe-se uma tendéncia global nos clubes esportivos de
cada vez mais aplicarem praticas corporativas em sua gestdo para maximizarem o
potencial do esporte como negdécio, podendo gerar, assim, mais lucro e sucesso
esportivo (ATALAY et al., 2013).

Seguindo na linha de Atalay et al. (2013), Melo Neto (2013) reafirma que o
esporte sofreu profundas mudancas nas ultimas décadas, e destaca as principais
dimensfes afetadas, séo elas: esporte como produto, como servico, como conteudo,

como legado, como tecnologia, como marca e como comunicacao.

Apesar de Melo Neto (2013) e Atalay et al. (2013) darem bastante destaque
aos avancgos que o mercado esportivo vivenciou nas ultimas décadas e evidenciarem
um olhar de negécios cada vez maior para o esporte, Gaspar et al. (2014) ndo veem
os clubes de futebol brasileiro no mesmo patamar de clubes internacionais. Os autores
dizem que os clubes brasileiros ainda sdo muito dependentes de seus principais
ativos, torcedores e jogadores, o que pode gerar danos econbmicos devido a

inconstancias de rendimento.
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Visto o complicado cenario de negdcio do futebol no Brasil, Gapar et al. (2014)
apontam algumas maneiras de superar os desafios e gerar crescimento para este
mercado, séo elas: acOes de marketing esportivo, boa gestdo das entidades
esportivas e diversificacdo das fontes de receita dos clubes.

2.2. A profissionalizag&o do futebol brasileiro

Apesar de outros paises terem exemplos bem-sucedidos e em larga escala de
clubes adotando gest&o profissional, no Brasil os avancos s&o lentos (MOSCA,; SILVA;
BASTOS, 2009) e ainda vemos um cenario de clubes de futebol com gestao pouco
eficiente e problemas administrativos (MARQUES; COSTA, 2016).

Cardoso e Silveira (2014) apontam que os clubes de futebol brasileiros ainda
nao acompanham a tendéncia global de se estruturarem e de se organizarem de
maneira mais profissional, deixando de maximizarem seu potencial comercial. Os
autores apontam ainda uma grande dependéncia do sucesso esportivo dos clubes
para atrairem torcedores ao estadio, tendo, assim, a renda muito dependente de
resultados positivos nos campeonatos, o que pode gerar complicacdes financeiras ja

gue nao é possivel prever os resultados obtidos pelo clube antes da temporada.

Melo Neto (2013) indica que a evolucdo das entidades esportivas passa por
uma reformulacdo das estruturas internas das mesmas, historicamente
burocratizadas, hierarquizadas e divididas em areas funcionais. O autor sugere que 0
caminho a ser seguido deva ser o da implementac&o da divisado por areas de negacio,

com a formacédo de unidades estratégicas.

Marques e Costa (2016, p.401) apontam que: “As boas praticas de governanca
podem ser uma resposta adequada na busca de maior profissionalizacéo da gestéao e
de um equilibrio mais adequado do poder decisério nas organizagdes”. A pesquisa
realizada por Mdésca, Silva e Bastos (2009) reafirma a frase de Marques e Costa
(2016), nela os entrevistados afirmam que ha a necessidade de profissionalizacao da
gestdo no futebol brasileiro, e que idealmente esse processo levard ao equilibrio
financeiro e a melhoras no desempenho esportivo. Margues e Costa (2016) também
ressaltam que praticas de gestdo mais profissionais e transparentes estdo virando

exigéncia para grupos de interesse e possiveis investidores.
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Gaspar et al. (2014), apresentando uma visdo otimista em relagdo ao atual
estado dos clubes de futebol brasileiros, afirmam que estes estdo caminhando para
uma bem-sucedida diversificacdo de suas fontes de renda, deixando de serem reféns
do modelo insustentavel de dependéncia do dinheiro proveniente de ingressos e de
venda de jogadores. Os autores dizem ainda que o principal fator gerador de mudanca

nesse processo de reestruturacao € a pratica eficaz do marketing esportivo.

2.3. Marketing Esportivo

O marketing esportivo, na visédo de Fleury, Alejandro e Feldmann (2014, p.10),
€ “a aplicacao de conceitos tradicionais do marketing aplicados a produtos e servi¢cos
esportivos, bem como a comercializagéo de produtos néo esportivos por meio de uma
associacdo com o0 esporte”, ou seja, o marketing esportivo apresenta potencial de
impacto muito além do mundo esportivo, diversas empresas que nao trabalham
diretamente com esporte usam a plataforma de entidades ou eventos esportivos para

divulgar suas marcas.

Visto o potencial de impacto do marketing esportivo, € através dele,
principalmente, que os clubes brasileiros vém diversificando suas fontes de receita e
gerando crescimento econémico. O numero de acdes de marketing esportivo que se
observa, nas mais variadas midias, sendo realizadas pelos clubes de futebol sé
cresce, e é bastante comum entidades esportivas replicarem acdes bem-sucedidas
realizadas por outras entidades esportivas devido a um comportamento relativamente

padronizado de reacéo dos torcedores de diferentes clubes (GASPAR et al., 2014).

Apresentando um visdo menos voltada para o mercado em relacdo a Fleury,
Alejandro e Feldmann (2014), Melo Neto (2013, p.54) diz que “compete ao marketing
esportivo aumentar o envolvimento dos diversos consumidores do esporte nos niveis
comportamental, afetivo e cognitivo”, nivel comportamental é referente a base de
praticantes do esporte, nivel afetivo, que na visdo do autor é o principal foco do
marketing esportivo no século XXI, diz respeito a base de torcedores, o quanto os
mesmos sao fidelizados e envolvidos emocionalmente com o esporte e com o clube
e, finalmente, nivel cognitivo € o nivel de divulgacéo e criagdo de conhecimento sobre

0 esporte visando a capacitacédo dos profissionais do ramo.
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Em linha com Melo Neto (2013), Silva e Las Casas (2018) dizem que a fungéo
do marketing esportivo € maximizar a satisfagéo e atender os desejos dos torcedores
e dos stakeholders a partir de um processo de troca, visando um fortalecimento do
laco emocional e afetivo do torcedor com a entidade esportiva.

2.4. S6cio Torcedor

O programa de socio torcedor é uma dentre diversas acdes de marketing
esportivo praticadas pelos clubes de futebol, e € uma acao de grande relevancia, além
de ser amplamente praticada pela maioria dos clubes de futebol brasileiro, é também
uma fonte representativa e relevante de renda para as entidades esportivas (GASPAR
et al., 2014).

No levantamento realizado por Gaspar et al. (2014) sobre a¢des de marketing
realizadas por grandes clubes de futebol brasileiro € possivel perceber quais séo 0s
principais beneficios oferecidos pelos planos de sécio torcedor no Brasil, sdo esses:
preferéncia e descontos na compra de ingressos para jogos, descontos em
estabelecimentos parceiros e programa de acumulo de pontos para trocar por

produtos ou servicos selecionados.

Apesar de ja ser fonte crucial de receita para alguns clubes, os programas de
sécio torcedor ainda apresentam grande potencial de crescimento no pais, o aspecto
inovador desta acdo de marketing ainda pode ser muito explorado pelos clubes, que
devem buscar cada vez mais pela diferenciacdo de seus programas para se destacar
em ambito nacional (CARDOSO; SILVEIRA, 2014).

2.5. Botafogo
2.5.1 Historia

Fundado em 1° de julho de 1894, no bairro que d4 nome ao clube, o Club de
Regatas Botafogo nascia, originalmente dedicado exclusivamente a prética de
regatas. Alguns anos mais tarde, em 1904, Botafogo ganhava um novo clube de

futebol, o Electro Club, que foi criado por adolescentes entre 14 e 15 anos de idade
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gue moravam nas redondezas do bairro, porém, o nome ndo durou muito tempo e
logo foi mudado para Botafogo Football Club (BOTAFOGO, 2020).

Ap6s algumas décadas de existéncia dos dois clubes separadamente, com
ambos j& despontando como expoentes de suas respectivas modalidades a nivel
estadual, foi oficializado, no dia 8 de dezembro de 1942, a fusdo dos dois times, sendo
criado assim o Botafogo de Futebol e Regatas, como € conhecido até hoje
(BOTAFOGO, 2020).

Nas primeiras décadas de sua existéncia, o Botafogo de Futebol e Regatas foi
muito bem sucedido no futebol, desde os anos 1930 o Botafogo Football Club ja tinha
conquistado diversos titulos cariocas, com destaque para o Unico tetracampeonato da
histéria entre times do Rio de Janeiro, entre 1932 e 1935, o que ajudou quando os
dois clubes se fundiram. Além disso, o clube ja era base da selecdo brasileira nas
Copas de 1930, 1934 e 1938, tradicdo que se manteve firme até a década de 1960
(BOTAFOGO, 2020).

Entre as décadas de 1930 e 1960 o Botafogo viveu seus anos mais gloriosos,
conquistando diversos titulos estaduais, nacionais e internacionais. Nesse periodo de
tempo, grandes idolos jogaram com a camisa alvinegra e marcaram seu nome na
histéria do clube, como Lebnidas da Silva, Nilton Santos, Mané Garrincha e Didi
(BOTAFOGO, 2020).

Apagado nos anos 1970 e 1980, o Botafogo voltou a ter destague na década
de 1990, conquistando uma Copa Conmebol, um Campeonato Brasileiro, um Torneio
Rio S&o Paulo, além de alguns estaduais. Além desses titulos, o clube ainda foi vice
campeao do Campeonato Brasileiro e da Copa do Brasil nessa década. O destaque
absoluto do Botafogo nos anos 1990 foi Tulio Maravilha (BOTAFOGO, 2020).

O século XXI néo tem sido de muito sucesso para o Botafogo, com dois
rebaixamentos para a série B do Campeonato Brasileiro, em 2002 e 2014, e nenhum
titulo nacional ou internacional de expressdo. Apesar de um passado recente nao
muito vitorioso, os botafoguenses tiveram o prazer de acompanhar, nos ultimos anos,
um dos maiores idolos do clube em acao, o goleiro Jefferson, terceiro jogador que

mais vezes vestiu a camisa alvinegra (BOTAFOGO, 2020).

2.5.2. Programa de Sd6cio Torcedor
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O Botafogo apresenta um modelo de programa de sdcio torcedor um pouco
diferente de seus rivais cariocas, 0 alvinegro oferece para seus torcedores uma unica
opcéo de plano a um preco acessivel. Uma vez que o torcedor se associa, € possivel
comprar pacotes com check-in ou acesso garantido para os jogos do clube em
diferentes setores do estadio.

Segundo levantamento feito pelo Datafolha (2019), 1% da populacao brasileira
torce para o Botafogo, o que equivale a aproximadamente 2 milhdes de torcedores.
Desses 2 milhdes, 31.817 sdo soOcio torcedores do clube, o que representa
aproximadamente 1,6% da torcida (BOTAFOGO, 2020).

Veja abaixo tabela detalhando o preco e os principais beneficios do plano de

socio torcedor do Botafogo e dos pacotes para assistir aos jogos no estadio:

Quadro 1 — Programa de sécio torcedor do Botafogo

Pacote
Botafogo no ] . Pacote Leste | Pacote Oeste Acesso
Plano B Ninguém Ama ] ] Acesso VIP
Coracéo Inferior Inferior PREMIUM
Como A Gente
Preco R$14,90/més | R$200/ano | R$450/ano | R$700/ano | R$240/ més | R$320/ més
Check-in para | Check-in para | Check-in para Acesso aos
20% de o setor Leste | o setor Leste | o setor Oeste jogos na
] ] ] Acesso aos )
desconto no Superior; Inferior; Inferior; ) Tribuna de
) jogos no setor
ingresso; 60% de 60% de 60% de VIP Honra;
Check-inno | descontono | descontono | desconto no ) | Camisa oficial
] ] ) Camisa oficial
Setor Norte; | ingresso para | ingresso para | ingresso para autografada;
. autografada; o
Beneficios | Desconto em | outro setor do | outro setor do | outro setor do o Possibilidade
) o o o Possibilidade )
lojas Estadio; Estadio; Estadio; ) de check-in
) de check-in
conveniadas; | Compra de Compra de Compra de em qualquer
. ] ] ) em qualquer
Experiéncias | ingresso para | ingresso para | ingresso para or d setor de
setor de
e promogdes |acompanhante | acompanhante | acompanhante ) arquibancada;
) i i i arquibancada.
exclusivas. com até 60% | com até 60% | com até 60% Vaga no
de desconto. | de desconto. | de desconto. estadio.

2.6. Flamengo

2.6.1. Historia

Fonte: Botafogo (2020)
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Segundo o Estatuto do Clube de Regatas do Flamengo, sua fundagéao se deu
no dia 15 de novembro de 1895, como expressa o préprio nome, o Flamengo foi criado
como um time dedicado a préatica e competicées de remo. O futebol sé viria a figurar
entre as préticas esportivas realizadas pelo clube rubro-negro alguns anos depois, em
1911, quando alguns atletas do Fluminense, apds desentendimentos internos,
propuseram a criacdo de uma secéo de futebol no Flamengo. A proposta foi aceita
pelo clube e, em 8 de novembro de 1911, foi criado o Departamento de Esportes
Terrestres do Flamengo (FLAMENGO, 2020).

Ndo demorou muito para o0 rubro-negro carioca ganhar seu primeiro
campeonato estadual de futebol, no ano seguinte da criagdo do time o Flamengo ja
estava comemorando este titulo. Apesar de logo se concretizar como uma poténcia
do futebol do Rio de Janeiro, sempre batalhando pelos titulos estaduais, o Flamengo
passou algumas décadas, mais especificamente até a década de 1970, sem
apresentar muito brilho a nivel nacional ou internacional, com poucas conquistas neste
cenario. Independente do sucesso nos ambitos citados, o Flamengo teve grandes

jogadores nesse periodo, como Dida, Zizinho e Zagallo (FLAMENGO, 2020).

Foi na década de 1980 que o futebol do Flamengo decolou, com uma geracéo
repleta de craques como Zico, Junior, Leandro, Adilio, entre tantos outros, o Flamengo
ganhou nesses 10 anos, 2 Campeonatos Cariocas, 4 Campeonatos Brasileiros, 1
Libertadores da América e 1 Mundial Interclubes. Essa ascenséo do clube fez com
gue o Flamengo ganhasse relevancia nacional e internacional, além de ajudar na
popularizacdo do time pelo Brasil (FLAMENGO, 2020).

Apés sua década mais vitoriosa, o Flamengo se estabeleceu no cenario
brasileiro e seguiu conquistando titulos importantes, na década de 1990 acumulou 3
Campeonatos Cariocas, 1 Copa do Brasil, 1 Campeonato Brasileiro e 1 Copa
Mercosul (FLAMENGO, 2020).

O novo século se iniciou e o Flamengo manteve sua dominancia, entre os anos
2000 e 2020 foram 11 Campeonatos Estaduais, se estabelecendo como o maior
campeao carioca, 2 Copas do Brasil, 2 Campeonatos Brasileiros, e o fim de um jejum
de 38 anos com a conquista da Libertadores da América em 2019. O novo século

trouxe diversas conquistas e também apresentou novos craques para a torcida rubro-
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negra que vao ficar marcados na historia do clube, como Léo Moura, Adriano, Petkovic
e Gabriel Barbosa (FLAMENGO, 2020).

2.6.2. Programa de Socio Torcedor

O Flamengo possui o plano basico de socio torcedor mais caro entre os clubes
cariocas, além disso, é o unico dentre os 4 grandes times do Rio de Janeiro que nao
tem um plano que ofereca 100% de desconto no ingresso para jogos ou possibilidade
de check-in, o que significa que o sécio torcedor do Flamengo, além de pagar pela
mensalidade do plano, deve pagar pelo ingresso dos jogos que pretende assistir no
estadio.

Apesar de oferecer um plano caro, comparativamente, ao seu sécio torcedor, 0
rubro-negro possui 95.118 soécio torcedores (FLAMENGO, 2020). Segundo o
Datafolha (2019), o Flamengo tem a maior torcida do pais, representando 20% da
populacdo brasileira, o que, aproximando, sdo 40 milhdes de torcedores, podemos
concluir entdo que aproximadamente 0,2% da torcida rubro-negra assina algum plano

de socio torcedor do clube.

Abaixo esta a tabela com os precos e principais beneficios dos planos de sécio

torcedor do Flamengo:

Quadro 2 — Programa de sécio torcedor do Flamengo

Plano Raca Amor 19 +Amor 19 +Paixdo 19 Nacdo JR Onde Estiver
Preco R$54,90/més | R$139,90/més | R$189,90/més | R$294,90/més | R$23,90/més | R$34,90/més
Cartao
Cartédo Cartédo Cartédo Cartédo Experiéncias ingresso;
ingresso; ingresso; ingresso; ingresso; exclusivas Prioridade 7
Desconto em | Desconto em | Desconto em | Desconto em | para criancas; | na compra de
lojas oficiais; | lojas oficiais; | lojas oficiais; | lojas oficiais; Acumule ingressos;
Prioridade 6 | Prioridade 4 Prioridade 3 Prioridade 1 pontos no Acumule
Beneficios | na compra de | na compra de | na compra de | na compra de | Programa de pontos no
ingressos; ingressos; ingressos; ingressos; Fidelidade; Programa de
Desconto em | Desconto em | Desconto em | Desconto em | Desconto em Fidelidade;
parceiros; parceiros; parceiros; parceiros; lojas oficiais; | Experiéncias
Experiéncias | Experiéncias | Experiéncias | Experiéncias Rede de exclusivas;
exclusivas. exclusivas. exclusivas. exclusivas. descontos. Desconto em

lojas oficiais.

Fonte: Flamengo (2020)
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2.7. Fluminense
2.7.1. Historia

O Fluminense Football Club foi fundado em 21 de julho de 1902, por Oscar Cox.
Apesar de ser conhecido como o tricolor carioca as cores originais que representavam
o Fluminense eram o branco e o cinza, a mudanca para o verde, branco e grena sé
veio acontecer em 1904 quando o time encontrava dificuldade em adquirir o tecido
cinza para os uniformes (FLUMINENSE, 2020).

Os primeiros anos do Fluminense no cenario estadual foram arrasadores,
diversos titulos estaduais foram conquistados pelo tricolor carioca, que mesmo apés
a perda de diversos jogadores que viriam a formar o time de futebol do Flamengo,
continuou despontando entre os melhores times do Rio de Janeiro. Os torcedores
tricolores podem, além de afirmar que ex-jogadores do seu time fundaram o
departamento de futebol de um de seus maiores rivais, se gabar de que ganharam o
primeiro “Fla-Flu” disputado na histéria (FLUMINENSE, 2020).

O primeiro titulo relevante fora dos limites de seus Estado natal aconteceu em
1940, quando o Fluminense foi campeéo do Torneio Rio Sdo Paulo, campeonato que
o tricolor viria a conquistar novamente em 1957 e 1960. Grandes jogadores vestiram
a camisa verde, branca e grena nessas décadas em que o Fluminense comecava a
se destacar fora do Rio de Janeiro, como Castilho, Didi, Telé Santana e Carlos Alberto
Torres (FLUMINENSE, 2020).

O tricolor carioca viria a conquistar seu primeiro Campeonato Brasileiro em
1970, dose gque se repetiria na edicdo de 1984. O Fluminense, apesar de ser
reconhecido como um dos grandes clubes do Brasil, ndo conseguiu acumular muitos
titulos no ambito nacional no século XX, o que néo significa que ndo formou grandes
times e craques nesta época, como Assis, Félix, Renato Gaucho e Rivellino
(FLUMINENSE, 2020).

Ja no atual século, o Fluminense teve grandes anos no cenario nacional e
internacional. No Brasil, foi campeé&o da Copa do Brasil em 2007 e do Campeonato
Brasileiro em 2010 e 2012, internacionalmente o tricolor ndo teve tanto éxito, mas

chegou a uma final de Libertadores da América, conquistando a vice colocacdo. Os
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grandes craques dos anos 2000 que vestiram a camisa do Fluminense foram Fred,
Conca, Thiago Neves, Deco e Thiago Silva (FLUMINENSE, 2020).

2.7.2. Programa de Socio Torcedor

Assim como o Botafogo, o Fluminense também possui uma torcida que
equivale a 1% da populacao brasileira segundo levantamento do Datafolha (2019) e,
também como o rival, possui um quadro de sdcio torcedores na casa dos 30.000, mais
especificamente 30.836 associados em algum dos planos disponiveis (FLUMINENSE,
2020).

O Fluminense é o Unico time carioca que inclui como beneficio em alguns de
seus pacotes de socio torcedor a possibilidade de participar na votacdo para
presidente do clube, porém, € necessario manter sua assinatura ativa por 1 ou 2 anos

consecutivos dependendo do plano.

Veja abaixo tabela dos planos oferecidos pelo clube com preco e alguns dos

principais beneficios:

Quadro 3 — Programa de sécio torcedor do Fluminense

Mascote (0 a 12 ] . Sécio Futebol + | Sécio do Clube +
Plano Guerreiro Sacio Futebol )
anos) Check-ins Pacote Futebol
Preco R$9,90/més R$9,90/més R$35,00/més R$75,00/més R$191,40/més
Minimo de 50% ) )
Check-in para Check-in para
. de desconto no ) )
Promocdes de i jogos; jogos;
) ingresso;
. ingresso Voto para Voto para
Promocdes de o Voto para i i i i
) ocasionais; ) _ | presidente apés | presidente apds
ingresso o presidente apds
) ) Prioridade 3 na 2 anos; 1 ano;
ocasionais; 2 anos; o o
compra de o Prioridade 1 na | Prioridade 1 na
o Rede de ] Prioridade 2 na
Beneficios ingressos; compra de compra de
descontos; compra de ) )
L Rede de . ingressos; ingressos;
Participagdo em ingressos;
N descontos; Rede de Rede de
promocgoes e L Rede de
L Participacdo em descontos; descontos;
experiéncias. descontos; L o
promocdes e L Participagdo em | Participagdo em
. Participagdo em . .
experiéncias. . promocdes e promocdes e
promocdes e . .
o experiéncias. experiéncias.
experiéncias.

Fonte: Fluminense (2020)
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2.8. Vasco da Gama
2.8.1. Historia

Assim como o Flamengo, o Clube de Regatas Vasco da Gama também foi
fundado destinado a pratica do remo. O clube cruzmaltino, apelido dado ao Vasco por
estampar o simbolo da cruz-de-malta em seus uniformes, foi oficialmente criado em
21 de agosto de 1898, e tem em sua raiz forte influéncia portuguesa. O futebol sé veio
a figurar entre os esportes praticados pelo clube em 1915 (VASCO, 2020).

A histéria do Vasco tem como um de seus principais pilares a luta contra o
racismo dentro do futebol. Em 1923, primeiro ano em que disputava a elite do
Campeonato Carioca, com um time historico que ficou popularmente conhecido como
0S camisas negras, o Vasco era um dos poucos times representantes do suburbio na
competicdo e 0 Unico entre seus principais rivais a aceitar negros no time. Apesar de
ser estreante na primeira divisdo, o Vasco acabou se sagrando campedo carioca
daquele ano (VASCO, 2020).

Apés o titulo inesperado dos camisas negras em 1923, muitos times
abandonaram a Liga Metropolitana, nome dado ao campeonato carioca na época, e
criaram a Associacdo Metropolitana de Esportes Athléticos (AMEA), que continha
clausulas de participacdo que impediam os jogadores negros e pobres do Vasco de
participarem da competicdo. Apos a criacdo da nova liga, que claramente segregava
os atletas negros da competicdo, o entdo presidente cruzmaltino, José Augusto
Prestes, redigiu uma carta histérica expressando sua indignacdo com as acodes
discriminatérias tomadas pelos clubes do Rio de Janeiro. Essa carta foi um marco no
futebol brasileiro, abrindo as portas para que o futebol se tornasse um esporte

culturalmente e racialmente diverso (VASCO, 2020).

Com o seu ingresso na AMEA concedido em 1925, o Vasco, nas préximas
décadas, consolidou seu nome no futebol nacional e internacional, se sagrando o
primeiro campedo da América em 1948. Grandes nomes do futebol vestiram a camisa
cruzmaltina entre as vitoriosas décadas de 1920 e 1950, como Barbosa, Domingos da
Guia, Vava e Ademir “Queixada” (VASCO, 2020).

Na década de 1970 a torcida vascaina via surgir um dos maiores idolos de sua

histéria, Roberto “Dinamite”, que comandou o time do Vasco a seu primeiro titulo
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brasileiro em 1974. Esse feito sO voltaria a ser repetido pelo cruzmaltino em 1989,
com um elenco que contava com um outro jogador que estd entre os grandes do
Vasco da Gama, Bebeto (VASCO, 2020).

O torcedor vascaino acompanhou uma das melhoras fases da histéria do clube
entre o final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, em um periodo de 4 anos o
Vasco acumulou 1 Campeonato Carioca, 1 Torneio Rio Sdo Paulo, 2 Campeonatos
Brasileiros, 1 Copa Mercosul e 1 Taca Libertadores. Nao faltaram craques nessa
época jogando no Vasco, alguns nomes que se destacaram foram Juninho
Pernambucano, Mauro Galvdo, Edmundo e Felipe (VASCO, 2020).

Apos essa incrivel sequéncia de titulos o Vasco ndo conseguiu manter o alto
nivel e diminuiu o ritmo de suas conquistas. Apesar de ter proporcionado aos seus
torcedores dois grandes momentos nos préximos anos, o milésimo gol de Romario
em 2007 e o titulo da Copa do Brasil em 2011 (VASCO, 2020), o time foi rebaixado 3
vezes para a segunda divisdo do Campeonato Brasileiro entre 2008 e 2015 (FOLHA
DE SAO PAULO, 2015).

2.8.2. Programa de Socio Torcedor

O Vasco da Gama possui a segunda maior torcida dentre os clubes do Rio de
Janeiro e a quinta maior torcida do Brasil (DATAFOLHA, 2019), apesar disso, possui
0 programa de socio torcedor com mais adeptos do pais, com 113.696 assinantes
(VASCO, 2020). Segundo levantamento do Datafolha, 4% dos brasileiros torcem para
0 Vasco, o que equivale a aproximadamente 8 milhdes de torcedores, ou seja, em

torno de 1,4% dos torcedores do Vasco fazem parte de algum plano de sdcio torcedor.

Grande parte do sucesso do programa de socio torcedor do Vasco se da devido
a uma promocao realizada em 25 de novembro de 2019, onde o clube ofereceu um
desconto de 50% em alguns planos pelo periodo de 6 meses. O cruzmaltino chegou
a atingir a marca de 178.325 socios ao final da promocéo, que foi considerada um
absoluto sucesso, antes da acdo eram apenas em torno de 32.000 associados
(GLOBOESPORTE, 2019).

Um dos aspectos que diferenciam os planos do Vasco de seus rivais é a

possibilidade de desconto no ingresso de convidados, como mostra a tabela abaixo:
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promogoes e
experiéncias.

1 estrela no
rating de
prioridade;
até 2
convidados
com desconto.

rating de
prioridade;
até 2
convidados
com desconto.

3 estrelas no
rating de
prioridade;
até 4
convidados
com desconto.

. . Caldeirdo . . Camisas
Plano Caldeirao Colina . Colina Mais Norte a Sul
Mais Negras
Preco R$24,98/més | R$39,98/més | R$69,98/més | R$109,98/més| R$14,98/més | R$7,98/més
70% de 100% de
100% de
desconto no desconto no
) desconto no )
ingresso em ] ingresso em
ingresso de
todos os ] todos os 50% de
70% de arquibancada;
setores; . setores; desconto no
desconto no B Cartéo . .
) Cartéo ] Cartéo ingresso de
ingresso de . ingresso; . . Rede de
) ingresso; ingresso; arquibancada;
arquibancada; Rede de o descontos;
. Rede de Rede de Prioridade na
Cartéo descontos; Concorra a
] descontos; L descontos; compra de
. ingresso; L Participacéo o . pares de
Beneficios Participacéo . Participacao ingresso; )
Rede de _ | em promogoes . o ingressos na
em promogoes em promocgoes| Experiéncias .
descontos; e ) arquibancada;
L e o e exclusivas .
Participagédo o experiéncias; o Carteira de
experiéncias; experiéncias; para o
em 2 estrelas no sdcio.

vascainos fora
do Rio de
Janeiro.

Fonte: Vasco (2020)

2.9. Redes Sociais

Com a evolucéo tecnolégica dos meios de comunicacéao digitais, 0 aumento da

oferta de conteddos midiadticos esportivos,

0 crescimento econbmico e a

comercializacdo do futebol, os clubes passam a utilizar suas proprias redes sociais

como meios de comunicacdo confiaveis para transmitir noticias do clube e divulgar
conteldos exclusivos (GOMES, 2019).

Para além da transmissao de novidades que ocorrem no clube, as redes sociais

proporcionam atualmente para as entidades esportivas uma excelente oportunidade

de criar relacionamentos com seu publico, gerando engajamento e fidelizacao

(WANG; ZHOU, 2015). Olhando por um ponto de vista mais mercadolégico, os clubes

também podem usar suas redes sociais para construir uma imagem institucional
visando a atrac&o de patrocinadores (ALVETTI; MOKFIANSKI, 2017).
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Estar presente nas redes socias € indispensavel para os clubes atualmente,
segundo Melo Neto (2013), o principal objetivo da comunicacao esportiva € promover
a marca esportiva e vender produtos esportivos, e as redes sociais sdo um meio

importante para atingir esses objetivos.

Abaixo esta o ranking digital dos clubes brasileiros de futebol levantado pelo
IBOPE REPUCOM, para o0 més de agosto de 2020:

Imagem 1 — Ranking digital dos clubes de futebol brasileiros

RANKING DIGITAL - CLUBES BRASILEIROS DE FUTEBOL IBOPE | REPUCOM

AGOSTO/2020 - Facebook, Twitter, Instagram, YouTube e TikTok

serie # Clube Combinado Facebook Twitter Instagram YouTube TikTok

@ Flamengo 34.289.047
Corinthians 23.925.875 ; .
S3do Paulo 15.500.055 | 6.645.568

-
~

@

5.099.938  4.920.726
4.320.138  2.962.349  1.280.000 292.000

1

2 ¥

3

4 Palmeiras 11.435.464 4.396.788 3.117.681 2.402.295 1.360.000 158.700

5 ﬂm Santos 8.596.098 3.512.010 2.826.223 1.254.465 916.000 87.400
A K @ Grémio 8.367.286 3.118.181 2.775.034 1.778.871 641.000 54.200
‘ 7 ‘; Vasco 7.537.181 3.083.959 2.313.509 1.265.513 769.000 105.200
A K v Atlético Mineiro 7.264.021 3.185.919 2.112.355 1.525.147 365.000 75.600

9 * Cruzeiro 7.233.101 3.064.553 2.143.025 1.462.323 338.000 225.200

10 @ Chapecoense 5.744.994 3.769.289 613.123 1.306.482 30.100 26.000

‘ 11 @ Internacional 5.717.642 2.511.610 1.644.365 1.227.267 244.000 90.400
12 T Fluminense 4.016.677 1.448.674 1.305.316 632.287 599.000 31.400
A !13 (%) Botafogo 3.507.649 1.377.047 1.311.828 530.474 236.000 52.300
N 14 e Sport 3.500.881 1.058.667 1.567.195 620.219 112.000 142.800
15 @ Bsahia 3.416.752  1117.958  1440.557  648.837  127.000 82.400
.16 ¥ Athletico Paranaense 2.736.456 983.472 1.089.396 422.188 155.000 86.400

‘ 17 @ Ceard 2.103.037 892.319 320.508 683.610 124.000 82.600

18 ¥ Fortaleza 2.060.095 917.591 268.167 660.237 165.000 49.100

19 @ Vitoria 2.027.401 487.019 1.131.360 326.722 47.200 35.100

20 @' Coritiba 1.669.802 433.827 947.654 180.621 79.200 28.500

Fonte: IBOPE REPUCOM (2020)

Segundo o levantamento, o Flamengo lidera o ranking digital de clubes
brasileiros em todas as redes sociais. A pesquisa ainda aponta o excelente resultado
do rubro negro no YouTube, onde ocupa a terceira posi¢cdo global entre clubes de

futebol, atras apenas dos gigantes espanhois Real Madrid e Barcelona.

O Vasco ocupa a 72 colocacao no Brasil no ranking digital, com seu canal de
YouTube sendo o destaque, despontando como o 6° maior do pais. Um dos fatores
gue faz o canal de YouTube do Vasco ter apresentado crescimento recente relevante

foi o inicio da transmisséo de jogos do clube pela plataforma.

A 122 colocacao do ranking € ocupada pelo Fluminense, que, assim como o

Vasco, comecou a transmitir jogos do clube pelo YouTube, resultando em um
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crescimento relevante dos inscritos nesta plataforma. O canal de YouTube do

Fluminense é o 8° maior em numero de inscritos.

O Botafogo ocupa a 132 posi¢cdo no ranking digital de clubes brasileiros de

futebol, a menor posicao entre os times cariocas.
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3. METODOLOGIA
3.1 Tipo de Pesquisa

O tipo de pesquisa aplicado para este estudo foi de carater descritivo e misto,
com o foco em compreender as diferencas e semelhancas de comportamento de
consumo entre sécio torcedores e torcedores ndo sécios dos quatro grandes clubes

de futebol do Rio de Janeiro.

Sobre o caréater descritivo da pesquisa, Kéche (2011, p.124) destaca que “na
pesquisa descritiva ndo ha a manipulacdo a priori das variaveis. E feita a constatacéo
de sua manifestacdo a posteriori”. Assim como descrito por Koche, este estudo
analisou as variaveis sem manipula-las, buscando compreender o cenario ao inves de

criar situacoes hipotéticas.

As variaveis da pesquisa foram estudadas através de uma abordagem mista,
gue se propde a analisar no mesmo estudo dados de carater qualitativo e quantitativo
(CRESWELL, 2007).

“Finalmente, uma técnica de métodos mistos € aquela em que o pesquisador
tende a basear as alegacdes de conhecimento em elementos pragméaticos
(por exemplo, orientado para consequéncia, centrado no problema e
pluralista). Essa técnica emprega estratégias de investigacdo que envolvem
coleta de dados simultdnea ou sequencial para melhor entender os
problemas de pesquisa. A coleta de dados também envolve a obtencéo tanto
de informag¢Bes numéricas (por exemplo, em instrumentos) como de
informacdes de texto (por exemplo, em entrevistas), de forma que o banco de

dados final represente tanto informagdes quantitativas como qualitativas.”
Creswell (2007, p.35)

Este tipo de pesquisa permite tanto analisar o consumo de maneira numeérica e
estatistica, podendo mensurar o quanto cada tipo de torcedor consome, quanto buscar
compreender a racionalizacéo por tras do consumo, quais as motivacoes, influéncias

e sentimentos que acionam os torcedores a consumirem produtos do clube.

Os dados da pesquisa foram colhidos e analisados de forma concomitante, o
gue significa que os dados qualitativos e quantitativos do trabalho foram coletados
simultaneamente e apresentados de maneira integrada durante o capitulo de
resultados da pesquisa (CRESWELL, 2007).

3.2 Universo e Amostra
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O universo da pesquisa é formado pelos torcedores dos quatro grandes clubes
de futebol do Rio de Janeiro. A amostra foi por conveniéncia, sendo entrevistados os
individuos que o pesquisador teve mais facilidade de acesso e contato. O autor do
trabalho restringiu as idades dos entrevistados entre 20 e 26 anos, com 0 objetivo de
buscar pessoas que estejam em fases similares de suas vidas, para que a analise e
comparacao dos dados coletados ndo sofresse muitas interferéncias em relacdo a
fase de vida que o individuo esta passando.

Foram entrevistados 24 torcedores no total, sendo 6 botafoguenses, 6
flamenguistas, 6 tricolores e 6 vascainos. Buscando um equilibrio nas respostas entre
sécio torcedores e torcedores ndo socios, foram abordados 12 torcedores que pagam
algum plano de socio torcedor e 12 torcedores que n&o séo assinantes de nenhum

plano. Baseado nesses parametros, podemos montar a seguinte tabela de

entrevistados:
Quadro 5 — Entrevistados para a pesquisa

Socio torcedores | Torcedores n&o socios TOTAL
Botafogo 3 3 6
Flamengo 3 3 6
Fluminense 3 3 6
Vasco da Gama 3 3 6
TOTAL 12 12 24

Fonte: Elaboracédo propria do autor

3.3 Coleta de Dados

Os dados foram coletados através de uma pesquisa de levantamento, por meio
de entrevistas por telefone com individuos que se encaixassem no universo proposto
para esta monografia. A pesquisa de levantamento “ocorre quando envolve a
interrogacédo direta das pessoas cujo comportamento desejamos conhecer através de
algum tipo de questionario”. (PRODANOV; FREITAS, 2013, p.57)

A interrogacédo direta que Prodanov e Freitas mencionam se deu através de
entrevistas estruturadas, com perguntas abertas para que 0s entrevistados tivessem

liberdade para expressar suas opinides sobre o assunto, e fechadas para a obtencao
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de dados numéricos com o objetivo de avaliar as tendéncias de consumo. A entrevista

foi inteiramente estrutura pelo autor desta monografia.

3.4 Método de Analise

Foi realizada uma andlise por contelddo das perguntas abertas, buscando
identificar diferencas e semelhancas nas respostas dos entrevistados para que seja
possivel compreender, até certo ponto, o comportamento de consumo de sécio
torcedores e de torcedores ndo soécios, e uma andlise estatistica das perguntas
fechadas, para mensurar os diferentes padrdes de consumo dos torcedores.

3.5 Limitagcdes da Metodologia

Por se tratar de entrevistas que incluem perguntas abertas, para que 0s
entrevistados possam expressar com mais liberdade suas opinides, a andlise por
contetudo realizada pelo pesquisador pode ficar enviesada. Além disso, cada
entrevistado se expressa de maneira Unica, o que pode dificultar a observacéo de

tendéncias nas perguntas abertas.

A pesquisa ter carater misto de certa maneira também é uma limitacédo, pois a
analise € mais complexa, envolvendo dados qualitativos e quantitativos, e exige mais
tempo do pesquisador, fazendo assim com que o numero de entrevistados seja
menor. Com um numero relativamente pequeno de entrevistados, a relevancia
estatistica das perguntas fechadas que analisardo os habitos de consumo também se

torna limitada.

Outra limitacdo do trabalho esta no fato dele ser realizado durante a pandemia
de coronavirus, o que impossibilita a realizacdo de entrevistas presenciais, além de
potencialmente prejudicar a precisédo das respostas dos entrevistados devido ao longo
periodo de isolamento, gerando uma alteracdo nas dindmicas ja habituais de cada

torcedor.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Dados Introdutérios dos Entrevistados

Como mencionado no capitulo de metodologia, 24 (vinte e quatro) torcedores
foram entrevistados, via ligacao telefonica, para a coleta dos dados dessa pesquisa.
Os times foram todos representados em mesma quantidade de entrevistados socio
torcedores e de torcedores ndo socios.

E importante ressaltar que as informacdes de time que o entrevistado torce, se
0 entrevistado era socio torcedor ou ndo de seu clube em 2019 e a idade do
entrevistado, foram levantadas antes das ligacdes para a realizacdo da entrevista.
Isso se deu para facilitar a categorizacdo dos entrevistados e selecionar com maior
eficiéncia se a pessoa estava dentro dos parametros estabelecidos para a pesquisa

Oou nao.

Ja4 com os dados coletados nas perguntas introdutérias, podemos observar
algumas tendéncias interessantes. Em 2019, apenas o Flamengo nao oferecia a
opc¢ao para seu socio torcedor de adquirir um plano que oferecesse 100% de desconto
no ingresso ou um pacote de jogos da temporada para assistir no estadio,
possibilitando a utilizacdo do servico chamado de “check-in”, que consiste no sécio
torcedor confirmar sua presenca no jogo que deseja ir através da plataforma online do
programa sem pagar henhum custo adicional. Podemos observar que esse produto
fez muito sucesso entre os socio torcedores, especialmente entre botafoguenses e
tricolores, pois todos os socios entrevistados desses dois times tinham aderido ao

programa de “check-in”.

Outras tendéncias que podemos observar com o levantamento dos dados
introdutérios é que dois dos trés sécio torcedores do Vasco se associaram ao clube
no momento da grande promocao no final de 2019, indicando que essa ac¢ao foi muito
impactante e criando um precedente para possiveis futuras promocdes similares.
Além disso, por parte dos sdcio torcedores do Flamengo, time que possui 0s planos
mais caros no Rio de Janeiro, um dos soécio torcedores disse que se juntou com alguns
amigos para dividir um dos planos mais caros do clube, que possibilitava a compra de
mais de um ingresso por jogo e tinha prioridade alta na hora da compra. Essa é uma

maneira interessante de economizar e ainda manter privilégios de um plano mais caro
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visto que, por conta da excelente performance do time em 2019, a procura por

ingresso estava muito acirrada.

Seguindo uma das premissas da pesquisa de buscar pessoas na mesma faixa
de idade para aproximar ao maximo a equiparacdo do poder de compra entre 0s
entrevistados, temos como a idade minima dentre os participantes da pesquisa 20
(vinte) anos de idade, e maxima 26 (vinte e seis) anos de idade. A média de idade dos
entrevistados foi de 23,125.

Gréfico 1 — Idades dos entrevistados

Idades dos entrevistados
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Fonte: Elaboragéo propria do autor

A respeito do género dos entrevistados, 75% se identificaram como homens e
25% se identificaram como mulheres.
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Gréfico 2 — Género dos entrevistados

Género dos entrevistados

® Masculino = Feminino

Fonte: Elaboracédo propria do autor
Em linha com a média de idade dos entrevistados para a pesquisa e com 0s
objetivos de buscar pessoas em fases de vida similares, podemos ver que 15 (quinze)
dos 24 (vinte e quatro) participantes estdo cursando o ensino superior. Os
entrevistados cursando pés graduacdo e os que tém apenas O ensino superior
completo possuem a mesma representatividade nessa pesquisa, com 4 (quatro)
representantes para cada categoria. Por Gltimo, apenas 1 (um) participante ainda nédo

cursa o ensino superior.

Gréfico 3 — Formacéao educacional dos entrevistados

Formacdo educacional dos entrevistados
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Fonte: Elaboracéo propria do autor

4.2 Planos de So6cio Torcedor dos Clubes
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ApoGs a coleta de alguns dados introdutorios, o questionério abordava algumas
perguntas sobre os planos de sdcio torcedor dos clubes para buscar compreender 0s
motivos que levavam os torcedores a assinarem, ou deixarem de assinar, algum plano
de sdcio torcedor. Quando perguntados sobre suas motivacdes para participar, ou
ndo, do programa de socio torcedor de seu respectivo clube, diversas respostas
interessantes surgiram, demonstrando que cada clube possui sua estratégia de

associacgao.

Olhando para as respostas através de uma perspectiva ampla, sem segmenta-
las em times ou se veio de um torcedor associado ou nao, percebemos que, de modo
geral, tanto as motivac¢des para assinar algum plano, quanto as motivacdes para nao
assinar nenhum plano, estao intrinsicamente ligadas a participacdo desse individuo
no estadio. Essas respostas fazem muito sentido pois, afinal, um dos pilares dos
programas de socio torcedor é oferecer para seus aderentes beneficios na compra de
ingressos para jogos, porém, se o foco nesse quesito for muito maior do que em
aspectos como descontos em produtos préprios e de parceiros, programas de
pontuacdo e fidelidade, e promocao de experiéncias diversas, os clubes estarao
privilegiando um tipo de torcedor e afastando outro, ndo exercendo o mMaximo

potencial desse programa.

Como ja alertam Cardoso e Silveira (2014), os planos de socio torcedor ainda
possuem um grande potencial inalcancado por n&o oferecerem beneficios
equilibrados e vantajosos para todos os tipos de torcedores. O espaco para
crescimento ainda é grande, por isso, se torna relevante um estudo sobre o

comportamento de consumo dos torcedores.

Como cada time possui seu programa distinto de socio torcedor, mostra-se
necessario também analisar as motivacdes e percepcdes dentro do grupo de
torcedores de cada time. A seguir, sera feita uma analise dos grupos de torcedores
entrevistados de Botafogo, Flamengo, Fluminense e Vasco, separadamente, em
relacdo as motivacdes por aderir, ou ndo, ao programa de sdcio torcedor de seu time,

além das percepcdes sobre 0s pontos positivos e negativos desses planos.

Os sa@cio torcedores do Botafogo destacaram que o custo beneficio do plano
de sécio torcedor com o acréscimo do pacote de jogos que era possivel comprar para
a temporada valia muito a pena financeiramente, disseram que o plano se paga ao

longo do tempo dependendo da quantidade de jogos que vocé vai assistir no estadio
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ao ano. Outras motivacdes mencionadas para aderir ao programa foram apoiar o time
financeiramente e aproveitar os descontos oferecidos com produtos proprios e de
parceiros, mas os entrevistados enfatizaram que o motivo mais forte é relacionado ao
custo beneficio e as facilidades para obter ingressos para jogos no estadio, realizando

o “check-in” para os jogos que deseja comparecer.

J& os torcedores botafoguenses que ndo sao assinantes de nenhum plano de
sécio torcedor, ressaltaram que a principal motivacao para ndo aderirem ao programa
é financeira, explicando que, no geral, ndo frequentam muito o estadio e que vale mais
a pena pagar os valores unitarios dos ingressos dos jogos que desejam comparecer
do que assinar o plano de sdcio torcedor. Os entrevistados ressaltam também que
nao ha muita dificuldade para conseguir ingresso sem ser assinante, sendo esse um

outro fator para a ndo adesao ao plano de sdcio torcedor.

Perguntados sobre sua opinido a respeito dos beneficios do programa de socio
torcedor do Botafogo, os torcedores, tanto sécios, quanto ndo socios, concordaram
unanimemente que um dos principais beneficios do programa é a facilidade, o custo
beneficio e a praticidade para conseguir ingressos para jogos, principalmente para os
torcedores que sao frequentadores mais assiduos de arquibancada. Outros pontos
levantados por alguns participantes foram o sentimento de que esta ajudando o clube
sendo socio torcedor, a realizacdo de algumas acles especificas para assinantes,

além da obtencéo de descontos em produtos proprios do clube e de parceiros.

Agora, sobre os pontos de melhoria para o programa de sécio torcedor do
Botafogo, os sécio torcedores e torcedores ndo socios tiveram visdes distintas desse
assunto. Os sécios apontaram que o plano € muito focado na divulgacdo dos
beneficios relacionados a ingressos para jogos e nao enfatiza o suficiente os outros
servi¢cos que oferece, complicando o entendimento claro do que os sécio torcedores
podem aproveitar e dificultando a utilizacdo efetiva de descontos em parceiros, por
exemplo, afastando os torcedores que ndo sédo grandes frequentadores de estadio.
Além disso, apontaram também que o clube ndo oferece um sistema de pontuacéo
para socio torcedores com a possibilidade de resgatar prémios, como alguns clubes
rivais ja possuem, e a plataforma online poderia ser melhorada. Ja os torcedores néo
socios focaram suas criticas principalmente nos precos e na falta de promocdes

atraentes do programa de sécio torcedor do clube, o que faz sentido, pois é aquilo que
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esses torcedores conhecem do plano e € o aspecto mais reparado por quem nao é

assinante do servigo.

Partindo para a andlise das respostas dos torcedores do Flamengo, ja
conseguimos observar algumas diferencas em relagcdo as motivacbes dos sécio
torcedores para aderirem ao programa do time em comparagao aos torcedores do
Botafogo. O grande destaque apresentado pelos sécio torcedores flamenguistas para
a adesdao ao plano foi a prioridade na compra do ingresso, divergindo dos
botafoguenses que destacaram o custo beneficio. Os flamenguistas também
relataram os ingressos com desconto e a vontade de ajudar o clube como motivagdes
para assinar o plano de sécio torcedor, mas devido a fase do clube em 2019 e ao
tamanho da torcida era extremamente dificil conseguir ingresso para 0s jogos sem ser

sécio torcedor, por isso a grande importancia da prioridade na compra do ingresso.

Os torcedores nao socios do Flamengo ja estdo mais alinhados com os do
Botafogo em suas motivacdes para nao fazerem parte do programa de socio torcedor
do clube, os destaques apresentados durante as entrevistas foram o alto valor do

plano e a baixa frequéncia no estadio.

Quando questionados a respeito de suas perspectivas sobre os beneficios
oferecidos pelo plano de soécio torcedor do Flamengo, todos os flamenguistas
entrevistados destacaram a prioridade e o desconto na compra de ingressos como o
carro chefe do programa, evidenciando que até os torcedores ndo socios tinham
consciéncia da dificuldade que € conseguir ingresso sem ser socio. Outros beneficios
apresentados com menos frequéncia foram o desconto nos produtos do clube e em
lojas parceiras, a praticidade na compra de ingresso e acesso ao estadio com o cartdo

de sdcio torcedor, além do sentimento de estar ajudando o clube.

No que diz respeito aos pontos de melhoria necessarios no programa de sécio
torcedor do Flamengo, os sécios e nao socios apresentaram, no geral, visdes
similares, ndo tendo nenhum aspecto destacado exclusivamente por um dos grupos.
As criticas séo voltadas a diversos aspectos do programa, os flamenguistas foram os
gue mais criticaram negativamente seus planos de socio torcedor, o que serve de
ponto de atencdo para os executivos do time e ndo condiz com o fato de ser o
programa mais caro entre os clubes cariocas. Preco, inclusive, foi um dos pontos
tocados pelos torcedores, foi destacado que os planos sdo muito caros e que 0s

ingressos, mesmo com desconto, continuam pouco acessiveis, praticamente
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excluindo dos estadios uma massa enorme de torcedores que ndo tém condicdes de
gastar tanto dinheiro em um plano ou até mesmo em um ingresso. As parcerias,
experiéncias, descontos e promoc¢fes oferecidas no programa também foram
consideradas fracas e insuficientes, além de serem pouco divulgadas, reforcando o
foco quase que exclusivo nos beneficios de ingresso para jogos. O servico de
atendimento ao consumidor foi bastante criticado pelos torcedores, junto com o site
do plano e o sistema de compra de ingressos, que apresentam diversos problemas
técnicos. Por fim, os flamenguistas participantes da pesquisa consideraram as
politicas do plano de sécio torcedor complicadas e confusas, dificultando o
entendimento dos termos do programa. Como podemos ver, o programa de sécio
torcedor do Flamengo ainda tem grande espaco para crescer e se desenvolver, e com
uma torcida tdo grande como a do Flamengo, o desafio sera agregar mais torcedores
para seus planos de socio torcedor e aumentar a qualidade da entrega dos servigos

oferecidos.

Passando para a analise do Fluminense, os soOcio torcedores do tricolor
apresentaram pontos de vista diferentes dos botafoguenses e flamenguistas em
relacéo ao principal motivo para aderirem ao programa de socio torcedor do clube. Os
destaques apresentados pelos soécios tricolores foram a comodidade de ter ingresso
garantido com o sistema de “check-in” oferecido pelo clube e ajudar financeiramente
o Fluminense. O lado financeiro apareceu como uma das motivacbes para a
associacao, evidentemente, mas curiosamente nao surgiu como a principal. Outros
motivos levantados foram o direito a voto concedido para os so6cio torcedores,
beneficio que s6 o Fluminense entre os quatro grandes clubes cariocas oferece para

associados desse tipo de plano, e a empolgacao por novas contratacoes.

Os torcedores nédo socios do Fluminense apresentaram motivos bem distintos
entre si para ndo serem assinantes do programa de socio torcedor do clube. Um dos
aspectos ja foi mencionado anteriormente para torcedores dos outros times, que é a
baixa frequéncia que comparece ao estadio, fazendo com que financeiramente néo
seja interessante. Outros pontos levantados foram a pouca informacdo divulgada
sobre os planos, o que fez com que a torcedora que citou esse aspecto ndo soubesse
como funcionava direito, acarretando na diminuicdo de interesse em aderir, a
burocracia para a adesdo também foi mencionada como um fator debilitante e, por

altimo, um aspecto que € comum a todos nés sé que aparece como excegado nessa
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pesquisa, a preguica foi considerada um motivo para a ndo adesao ao plano de sécio
torcedor. Em alguns dos quesitos mencionados o clube pode melhorar, mas realmente

ndo esta tudo no controle da instituicdo.

Como principais beneficios provenientes da adesdo ao programa de sécio
torcedor do Fluminense, seus torcedores apontaram as vantagens financeiras na
compra dos ingressos e a praticidade, comodidade e facilitagdo proporcionada pelo
plano com os “check-ins” online e cartdo ingresso, como as principais ofertas do plano
de sécio torcedor. Descontos nos produtos do clube também foram mencionados, mas
€ um sinal de alerta que descontos em parceiros, experiéncias, sistema de pontuacao
e mais acdes voltadas para o sécio ndo tenham sido mencionadas, isso pode ser fruto
tanto de uma divulgacao falha dessas iniciativas ou, o que € mais preocupante, falta

das mesmas.

Podemos observar nas respostas sobre os pontos de melhoria para o programa
de sqcio torcedor que as visdes dos socio torcedores e torcedores ndo socios estao
bem alinhadas. Os pontos observados pelos torcedores foram o preco do plano, que
foi considerado acima da média, a falta de beneficios além das vantagens na compra
de ingressos, como por exemplo a ndo existéncia de um sistema de pontos para
resgatar recompensas, o portal online, que apresenta problemas técnicos em suas
funcionalidades, além da falta de transparéncia do clube em relacdo aos niumeros do

programa e onde esse dinheiro esta sendo alocado.

Por fim, chegamos ao Vasco, que no final de 2019 protagonizou uma das
maiores acbes de marketing focada no programa de sécio torcedor do mundo,
alavancando seu quadro de socios a mais de 170.000. Para enriquecer a pesquisa,
dois dos trés sdécio torcedores do Vasco entrevistados para essa Monografia aderiram
ao programa durante a promoc¢ao do time, dessa maneira, conseguimos estudar
alguns dos pensamentos por tras dessas adesfes. Claramente, uma das motivacdes
desses torcedores foi 0 preco mais atrativo do plano durante a promoc¢éo, mas 0s
destaques mencionados pelos entrevistados foram a movimentacao e unido da torcida
para apoiar o clube, além da transparéncia apresentada pela diretoria do Vasco a
respeito de como 0s recursos provenientes dessas adesdes seriam usados. Ja o
torcedor que ja € associado a mais tempo colocou como seu destaque a possibilidade
de realizacdo de “check-in” online para jogos, facilitando o processo de aquisi¢éo de

ingressos. Essa agdo realizada pelo Vasco € um excelente estudo de caso para outros
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times poderem ver que o plano de sécio torcedor pode ser muito mais do que
simplesmente um servigo para adquirir ingressos mais baratos, existe um grande
namero de torcedores que sao fissurados pelos seus times que, por razdo de néo ter
condicao financeira de frequentar o estadio ou simplesmente por néo ter o habito de
ir assistir jogos na arquibancada, sdo negligenciados pelos programas de socio
torcedor dos seus clubes, que focam majoritariamente nos servi¢cos de ingresso. O
Vasco provou que existe uma demanda para planos com outros focos, agora o0s times

devem ser criativos para acrescentarem mais essa receita para seus cofres.

As razbes levantadas pelos torcedores nao socios do Vasco para ndo aderirem
ao programa de socio torcedor foram os dirigentes e a politica interna e externa do
clube, a baixa frequéncia de ir a jogos no estadio e perspectiva de ndo ter muitos

retornos e beneficios com a associagao.

Tanto os socio torcedores vascainos, quanto os torcedores ndo socios,
seguiram a mesma linha dos torcedores de outros clubes entrevistados para o
presente trabalho expressando a opinido de que os principais beneficios do programa
de socio torcedor do Vasco consistem em vantagens em torno da compra de ingresso,
como a possibilidade de compra online, desconto no ingresso, cartdo ingresso e
prioridade na hora da compra. Além desses pontos, 0s vascainos ressaltaram, com
menos énfase, os beneficios de apoiar o clube e de se sentir parte da instituicdo, de

participar de experiéncias e de se beneficiar de promoc¢des e descontos exclusivos.

O plano de sdcio torcedor do Vasco foi criticado de forma moderada por seus
torcedores, com um deles, inclusive, dizendo que ndo tem criticas negativas ao
programa de soécio torcedor do clube. De maneira geral, os pontos de melhoria
levantados foram bem divididos entre os torcedores, ndo tendo um aspecto que se
destacasse entre os outros. Os entrevistados opinaram que as parcerias que o time
possui sdo pouco atrativas, além de pouco divulgadas, que os descontos e promocdes
oferecidos, tanto na loja prépria quanto nos parceiros, ndo sao satisfatorios, que a
parte técnica do site é falha e atrapalha a experiéncia, e que por ser um clube de
alcance nacional deveria oferecer mais beneficios para seus sécios fora do estado do

Rio de Janeiro.

Apbs essa série de perguntas sobre o plano de sdcio torcedor que foi feita para
todos os entrevistados, 0 questionario entrava em uma série de perguntas exclusivas

para os sécio torcedores, para investigar mais como o fato de ser assinante de um
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plano do seu time impactava no seu comportamento de consumo. As trés proximas
perguntas foram feitas exclusivamente para os socio torcedores e foram perguntas de
sim ou nao, e, dependendo da resposta, o participante elaborava um pouco sobre seu
ponto de vista.

A primeira das trés perguntas questionava se 0 associado ja tinha utilizado
algum desconto em lojas parceiras do clube como beneficio do programa de sécio
torcedor. O equilibrio entre as respostas afirmativas e negativas foi tremendo, com 6
(seis) participantes respondendo que sim e 6 (seis) participantes respondendo que
nao.

Grafico 4 — Utilizacdo de descontos em estabelecimentos parceiros
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Fonte: Elaboracéo propria do autor
Entre os torcedores que utilizaram o desconto, a parceria mais popular, com 5
(cinco) sécios aproveitando o beneficio, foi o desconto da cerveja no supermercado,
a Unica outra opcdo de desconto utilizada pelos sécios, com apenas 2 (dois)
mencionando que se beneficiaram dessa parceria, foi 0 desconto em lojas de esportes

parceiras.

J& os socio torcedores que nao utilizaram descontos em estabelecimentos
parceiros por serem associados aos programas de seus respectivos clubes,
explicaram que ndo o fizeram pois 0s parceiros ndo interessavam, caso fossem
interessantes o desconto ainda era muito pequeno, a burocracia e dificuldade para
efetivar o desconto também afastaram os torcedores desse beneficio, além da pouca
divulgacéo e promocao desse servigo.
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Como podemos observar através desses dados, mesmo os sécio torcedores
que ja utilizaram o beneficio ndo usufruem dos descontos de forma frequente, e muito
menos variada, sedo muito limitadas e mal divulgadas as parcerias dos clubes,
fazendo com que esse seja um dos beneficios do plano de sécio torcedor que nao
entrega muito valor de volta ao associado. Através dos pontos levantados pelos s6cios
gue ndo utilizaram o desconto, podemos reforcar as reclamacdes ja explicitadas em
guestbes anteriores que trataram dos pontos de melhoria dos planos de socio
torcedor. Com as respostas dessa questdo, vemos claramente que os clubes
poderiam melhorar sua rede de parcerias para buscarem mais associados em suas

torcidas e fidelizarem com mais eficiéncia os torcedores que ja sdo socios.

A pergunta seguinte questionava se o0 sOcio torcedor ja tinha resgatado alguma
recompensa com o sistema de pontuacdo oferecido pelo programa de sécio do seu
time. Apenas 2 (dois) socio torcedores utilizaram esse beneficio, um vascaino e um
flamenguista, ja os torcedores de Fluminense e Botafogo nem tem esse servigco como
opcao nos seus planos. Claramente vemos aqui um ponto de melhoria para ser
trabalhado pelos times cariocas.

Gréfico 5 — Utilizacao do sistema de pontuacao do programa de sécio torcedor
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Fonte: Elaboracéo propria do autor
O torcedor do Flamengo que utilizou seus pontos para resgatar recompensas,
aproveitou esse beneficio para entrar em sorteios promovidos pelo clube, mas
infelizmente ndo ganhou nada. J4 o torcedor do Vasco, utilizou seus pontos para
adquirir ingresso para jogo fora de casa e para adquirir produtos do clube. Os

argumentos levantados pelos sécios que nao utilizaram seus pontos foram a falta de
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divulgacéo desse beneficio, as experiéncias exigiam muitos pontos, a interface ruim
da plataforma e o acumulo de poucos pontos, impossibilitando o resgate de

recompensas.

Na terceira pergunta da série exclusiva para socio torcedores, que questionava
se o fato do entrevistado ser socio torcedor ja havia influenciado de alguma maneira
a adquirir algum produto do clube que ele provavelmente ndo compraria se nao fosse
sécio torcedor, vemos uma disparidade grande entre os clubes. Todos os sécio
torcedores do Botafogo entrevistados consideram que ja adquiriram um produto por
ser socio torcedor que provavelmente nao adquiririam se ndo fossem, enquanto
nenhum torcedor do Fluminense entrevistado se encaixou nessa descri¢cdo, socio

torcedores de Vasco e Flamengo se dividiram entre o sim e 0 néo.

Gréfico 6 — Influéncia do programa de sécio torcedor sobre o consumo

Influéncia no consumo por ser sdcio torcedor

0 1 2 3
HSim mN3o

Fonte: Elaboracgéo propria do autor
Os 3 (trés) socio torcedores do Botafogo informaram que o produto que
compraram por influéncia de serem associados foi a camisa oficial do time com
desconto, evidenciando que as acfes de promocédo desse produto, a0 menos, estao
surtindo efeito nos socios. Ja os torcedores do Fluminense descreveram que ser sécio
torcedor nao influencia nesse tipo de decisdo de compra, mas, essas respostas
podem ser sintomas de a¢des de promocao insuficientes voltadas especialmente para

0S socios.

Os sécio torcedores de Flamengo e Vasco se alinharam nas respostas para
essa questao, os assinantes que responderam sim para a pergunta informaram que

compraram camisa com desconto ou personalizaram a camisa na promogao, e 0s que
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responderam néo, explicaram que os descontos oferecidos para os sécio torcedores

nao foram atraentes o suficientes para influenciarem na compra.

4.3 Atencgéo ao Time

Um dos beneficios mais reconhecidos e com certeza um dos grandes fatores
atrativos dos torcedores para assinarem algum plano de sécio torcedor, € a
preferéncia e os beneficios no que diz respeito a assistir jogos do seu time no estadio.
Com isso, se faz necessaria a analise e comparacado entre os torcedores que sao
associados a algum plano, e os torcedores que ndo sédo assinantes de nenhum, em

relacéo a frequéncia que comparecem a jogos do seu time no estadio por ano.

Observando as respostas fornecidas pelos entrevistados, podemos enxergar
gue realmente a frequéncia que o0s soOcio torcedores vao ao estadio é
significativamente maior do que os néo sqcios, reforcando que o principal beneficio
gue o plano oferece é relacionado a participacao do torcedor no estadio.
Gréfico 7 — Frequéncia que socio torcedores vao a jogos no estadio
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Grafico 8 — Frequéncia que torcedores ndo sécios vao a jogos no estadio
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Fonte: Elaboracédo propria do autor
Analisando alguns aspectos de cada time a parte, podemos ver que os dois
socio torcedores que possuem a menor frequéncia de ida ao estadio sdo vascainos
gue se tornaram associados na grande promocéo que o clube ofereceu para seus
torcedores no final de 2019, e como mencionado na analise acima, ambos foram
incentivados a assinar o plano mais pela mobilizacdo da torcida e por ajudar o clube

do que pelos beneficios de presenca no estadio.

Podemos reparar que ambos os planos de “check-in” de Botafogo e Fluminense
sdo bastante efetivos, com seus socios comparecendo na maioria dos jogos, mas ao
analisarmos o grafico dos ndo soécios, vemos que os torcedores do Fluminense
continuam comparecendo a varios jogos no ano, o que pode ser visto como um bom
sinal, mas que deve ser olhado com mais cautela, pois pode evidenciar um preco
elevado do plano de “check-in”, ndo sendo vantajoso financeiramente comprar o
pacote de jogos. A justificativa de uma torcedora do Fluminense corrobora essa visao,
falando que, por pagar meia entrada, era mais vantajoso ndo assinar o pacote de

“check-in”.

Sobre os torcedores do Flamengo, com a boa fase do clube nos ultimos anos
e tendo a maior torcida do Brasil, a concorréncia para adquirir ingressos para assistir
a jogos do time no estadio € muito grande, fazendo com que a prioridade na compra
dos socio torcedores seja um fator extremamente relevante na hora de conseguir

comparecer com frequéncia ao estadio.
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Apesar das diferengcas marcantes no que diz respeito a presenca nos estadios,
a frequéncia que sdcio torcedores e torcedores ndo sécios acompanham seus clubes,
independente de lugar, é extremamente parecida, podendo demonstrar que ir ao
estadio pode ser mais uma questao de preferéncia de relacdo e de experiéncia junto
ao clube do que necessariamente um indicador de que o torcedor de estadio é mais

aficionado pelo seu clube do que o torcedor que ndo costuma frequentar estadio.

Gréfico 9 — Frequéncia que os torcedores assistem a jogos
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Fonte: Elaboracéo propria do autor
Outro fator que sustenta a hipotese de que os socio torcedores e torcedores
nao sécios apoiam o time com a mesma intensidade, apesar de expressarem esse
apoio de maneiras diferentes, é que a maioria absoluta dos torcedores declarou que
nao importa a fase que o clube esteja passando, isso ndo vai alterar o quanto
acompanha o time. Podemos usar o proprio exemplo do Vasco, diversos torcedores
assinaram o plano de sdcio torcedor na grande promocéao oferecida pelo clube sem a
intencdo de frequentar os jogos, mas sim com o intuito de ajudar o clube de alguma

maneira.
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Gréfico 10 — Influéncia do momento do clube sobre 0 acompanhamento do time
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Fonte: Elaboracédo propria do autor

4.4 Redes Sociais

Como visto no capitulo de referencial teérico, as redes socias sao aspectos
fundamentais para a estratégia dos clubes, elas ajudam a criar relacionamentos com
seus torcedores, gerando engajamento e fidelizacédo, servem como fonte confiavel de
noticias do clube, funcionam como meio de promoc¢éao de seus produtos e servicos,
entre outras acdes. Com isso, é importante analisar como as redes sociais impactam
no comportamento de consumo dos torcedores e se essa estratégia esta sendo bem

aplicada pelos clubes.

Para iniciar essa analise, 0 questionario perguntava aos participantes se eles
seguiam as redes sociais dos seus respectivos clubes, e caso a resposta fosse
positiva, pedia para pontuar quais as redes acompanhavam. O resultado foi que 22
(vinte e dois) dos 24 (vinte e quatro) entrevistados afirmaram que acompanham as

redes sociais dos seus times.
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Grafico 11 — Acompanhamento das redes sociais dos clubes
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Fonte: Elaboracédo propria do autor
Pelas respostas dos entrevistados, vemos que ndo ha diferencas relevantes
entre socio torcedores e torcedores ndo socios no quesito de acompanhamento das
redes sociais de seus times. O Instagram é a rede social mais disseminada entre os
torcedores, com 20 (vinte) dos participantes da pesquisa afirmando que acompanham
o Instagram de seu clube. A seguir, Twitter (dez mencdes) e Facebook (oito mencgdes)
possuem relevancia similar entre os torcedores, e bem abaixo do Instagram. Por fim,
0 YouTube é acompanhado por 4 (quatro) dos entrevistados para essa pesquisa, e

Tiktok e LinkedIn sé&o seguidos por apenas 1 (um) entrevistado cada.

A respeito dos dois torcedores que responderam que ndo acompanham as
redes sociais dos seus clubes, os motivos levantados foram a falta de interesse no
conteudo, apontando que acha chato, além das informag6es divulgadas pelas redes
dos clubes serem enviesadas, sendo mais interessante para esse torcedor buscar

informacdes em outros meios de comunicacao.

Os torcedores foram questionados também sobre se acompanham as redes
socias dos atletas de seus times, o equilibrio entre as respostas de torcedores dos
diferentes clubes foi tremendo, havendo uma queda no acompanhamento em
comparacao com as redes sociais dos proprios clubes, mas ainda sustentando uma

maioria dos entrevistados.
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Grafico 12 — Acompanhamento das redes sociais dos atletas dos clubes
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Fonte: Elaboracédo propria do autor

Em relagdo as redes sociais dos atletas dos clubes, o Instagram continua sendo
a principal em relacdo a quantidade de torcedores que disseram que acompanham,
16 (dezesseis) dos entrevistados, ou seja, todos os que disseram que acompanham
as redes sociais dos jogadores de seus times, seguem suas respectivas contas de
Instagram. E importante ressaltar que os entrevistados disseram que n&o seguem
todos os atletas do clube nas redes sociais, de modo geral, apenas os melhores e que
estdo mais em evidéncia no time sdo acompanhados. A Unica outra rede social
mencionada pelos entrevistados foi o Twitter, com 5 (cinco) participantes afirmando

gue acompanham os atletas por essa rede.

Os torcedores que disseram que ndo acompanham nenhuma das redes sociais
dos atletas de seus clubes afirmaram que n&o os interessa o conteudo produzido por
essas personalidades, que a vida pessoal desses atletas ndo é algo que esses

torcedores tém interesse em acompanhar.

Para a ultima pergunta da sequéncia que aborda o tema das redes sociais, 0s
entrevistados foram questionados se ja foram influenciados, através da divulgacéo por
parte de seu clube ou de atletas de seu clube, a consumirem algum produto ou servico
gue tenha sido anunciado, tanto do proprio clube, quanto de parceiros ou
patrocinadores. O que percebemos com as respostas para essa questdo é que

realmente os clubes sdo bastante influentes no que diz respeito ao comportamento de
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consumo de seus torcedores, conseguindo fazer com que seus anuncios sejam

convertidos em compras com uma boa frequéncia.

Gréfico 13 — Influéncia da divulgacao de produtos ou servicos na compra dos mesmos
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Fonte: Elaboracédo propria do autor

Os torcedores de Botafogo e Flamengo que responderam que ja pagaram por
produtos ou servico que foram anunciados pelos seus clubes, apresentaram
tendéncias similares a respeito da influéncia que essa divulgacédo exerce sobre seu
comportamento de consumo. Os entrevistados desses dois clubes disseram que ja
foram influenciados a comprarem produtos préprios do clube, além de terem adquirido
produtos ou servicos de patrocinadores e parceiros que possuem ligacdo com o time.
Alguns exemplos dados pelos botafoguenses foram a coxinha do Felipe Neto e a
utilizacdo do aplicativo de transporte 99. Os exemplos dados pelos flamenguistas

foram o energético Carabao, barbeadores Bozzano, além do azeite Royal.

Os torcedores de Fluminense e Vasco também apresentaram tendéncias
similares entre si, mas que variam em alguns aspectos em comparacdo com as
tendéncias dos torcedores de Botafogo e Flamengo. Um aspecto que ndo muda entre
os torcedores das quatro equipes € que ja foram influenciados a comprarem produtos
préprios do time. Agora, o que foi identificado de diferencas é que alguns torcedores
de Fluminense e Vasco foram influenciados a assinarem o plano de sdcio torcedor do
clube através da divulgacao pelas redes sociais, o que nao foi um aspecto mencionado
por torcedores de Botafogo e Flamengo. Outro aspecto de divergéncia entre esses

dois grupos de torcedores é que os tricolores e vascainos disseram que nao foram
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influenciados pelas redes sociais do time a comprarem produtos de patrocinadores e

parceiros do clube.

4.5 Consumo de Produtos dos Clubes

Ja& analisamos os beneficios e pontos de melhoria dos programas de sdcio
torcedor, se o programa de socio torcedor efetivamente influencia no comportamento
de compra de seu associado, as tendéncias de participacao dos torcedores no estadio
e 0 quanto os entrevistados acompanham as redes sociais de seus clubes. Agora,
entraremos em um segmento do questionario focado no consumo de produtos dos
clubes. Serao levantadas questdes sobre as motivacdes de compra, a quantidade de
produtos adquiridos, os meios que sao usados para comprar 0os produtos, além de

outros aspectos.

A primeira questao desse segmento aborda as motivacdes dos torcedores para
adquirirem produtos do seu clube. Fazendo o levantamento das respostas,
enxergamos 4 (quatro) principais tépicos comuns que estdo presentes nos discursos

dos torcedores dos 4 (quatro) clubes, esses séo:

e Ajudar o clube financeiramente, evidenciando uma preocupacdo e um
cuidado por parte dos torcedores com o time que torcem;

e Estética e qualidade do produto, mostrando que nao basta ser um
produto do clube para os torcedores comprarem, é importante que seja
bonito e bem produzido;

e Representar o seu time do coracdo também é um fator importante que
influencia na compra, demonstrando que o orgulho, a paixdo e o
sentimento que o torcedor sente pode ser expresso através dos produtos
gue adquire;

e Ter os produtos mais recentes também foi um topico de grande
relevancia levantado pelos torcedores, evidenciando a disposicdo dos
mesmos a comprar produtos atualizados que representem o momento

atual do clube.

Além desses topicos comuns aos torcedores de Botafogo, Flamengo,
Fluminense e Vasco, alguns outros aspectos foram levantados, porém com menos

frequéncia. As demais motivacfes expressas pelos torcedores para a compra de



51

produtos do clube foram a performance do time, a vontade de presentear alguém e
colecionar produtos do clube.

Vemos através dessas respostas que tanto os socio torcedores quanto os
torcedores ndo soécios se mostram bastante aptos a consumirem produtos do clube
mas, ao mesmo tempo, os planos de sécio torcedor ndo oferecem beneficios
satisfatorios aos associados relacionados a descontos e promoc¢des em produtos do
clube. Através dessa analise € possivel supor que mais torcedores seriam atraidos
para o programa de socio torcedor se fossem oferecidas vantagens mais claras e
melhores na a compra de produtos do clube.

Para complementar o estudo sobre os motivos que influenciam o torcedor a
comprar produtos de seu clube, € importante também analisar o volume de compras
de soécio torcedores e torcedores nao socios. Os graficos abaixo mostram os

resultados desse levantamento.

Gréfico 14 — Quantidade de produtos do clube comprados por sécio torcedores
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Grafico 15 — Quantidade de produtos do clube comprados por torcedores ndo socios
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Fonte: Elaboracédo propria do autor

Os graficos mostram que a quantidade média de produtos por ano que sOcio
torcedores e torcedores ndo socios consomem é praticamente igual, reforcando a
teoria de que nao sao oferecidos descontos e promocdes suficientes para associados,
além de que, potencialmente, essa falta de beneficios para a compra de produtos do
clube afasta possiveis associados que nao sao grandes frequentadores de estadio.
Acrescentando a essa analise, vemos também que apenas 6 (seis) dos 24 (vinte e
guatro) entrevistados disseram que consomem no maximo 1 (um) produto do clube
por ano, ou seja, ndo possuem esse habito, o que significa que a maioria dos
torcedores possuem esse costume de consumir produtos do clube com certa

frequéncia, independente do fato de ser sécio torcedor ou néo.

Perguntados sobre quais produtos sdo 0s mais comuns de consumirem, a
maioria absoluta dos torcedores disse que camisas do clube sdo o principal produto
gue compram, alguns entrevistados inclusive mencionaram que possuem o habito de
comprar mais de uma camisa oficial do clube por ano. O segundo produto consumido
com maior frequéncia, que também foi mencionado por torcedores de todos 0s times,
sd0 copos, que possuem uma grande variedade de modelos, podendo estampar
craques do time, celebrar datas comemorativas ou até conquistas historicas. Outros

produtos mencionados pontualmente foram casacos, cadernos e bermudas.

Os torcedores também foram questionados sobre onde tém o costume de

consumir produtos do clube, alguns padrdes interessantes surgiram. O consumo de
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produtos no estadio € majoritariamente de copos, principalmente pela facilidade e

praticidade de poder ser usado no momento da compra para colocar sua bebida.

Os torcedores de Flamengo e Botafogo demonstraram que a maioria de suas
compras ocorrem em lojas préprias do clube, com poucos torcedores informando que
costumam fazer compra online, além de nenhum ter mencionado lojas esportivas de
franquia como locais que obtém produtos do time. Esses dados sugerem que ambos
0s times conseguem executar uma boa estratégia de localizacao e venda nas suas

lojas préprias, mas podem ainda aprimorar sua parcela de vendas online.

Os torcedores do Vasco foram os que apresentaram maior equilibrio entre os
canais de venda de produtos do clube, com a mesma quantidade de torcedores

comprando na internet, em lojas proprias do clube e em lojas esportivas de franquia.

Ja os torcedores do Fluminense, em sua maioria, informaram que costumam
comprar seus produtos online. O que chama a atencdo é o numero extremamente
baixo de torcedores que tém o habito de consumir em lojas préprias do clube,
inclusive, os torcedores entrevistados consomem mais em lojas esportivas de franquia
do que em lojas do Fluminense. Esses padrdes de consumo podem ser reflexo de
uma baixa presenca de lojas fisicas do clube pela cidade do Rio de Janeiro,

possivelmente limitando as opc¢des de locais de compra para seus torcedores.

Quando questionados a respeito de quantos produtos, em média, compram por
ano para presentear outras pessoas, podemos ver uma queda dos numeros em
relacdo a compra de produtos para si, 0 que € completamente natural. O que é
interessante notar é que a frequéncia do consumo de produtos para presentear por
parte dos sécio torcedores € muito similar a dos nao soécios, se assemelhando

bastante as tendéncias vistas nos ultimos graficos.
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Grafico 16 — Produtos do clube comprados para presentear por sécio torcedores

Produtos comprados por ano para presentear:
SOCIOS

=

N3do comprava

o

1-2 3-5

W Botafogo M Flamengo Fluminense M Vasco

+5

Fonte: Elaboracédo propria do autor

Grafico 17 — Produtos do clube comprados para presentear por torcedores néo sécios
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Segundo respostas dos entrevistados, vemos ainda a hegemonia das camisas
como produtos principais de consumo, sendo os favoritos para presentear outras
pessoas. Os copos continuam ocupando a segunda colocacdo em relacdo a
guantidade de torcedores que os compram para dar de presente, mas, dessa vez,
vemos uma diversidade maior de produtos que sdo comprados, outros mencionados

foram chinelo, casaco, produtos infantis, livro e boné.

Visto a popularidade da compra de produtos de times para presentear outras
pessoas, os clubes podem aproveitar esse habito para promover alguma acdo que
incentive tanto o comprador do produto quanto o presenteado a ingressarem no plano

de sécio torcedor, mas para isso seria preciso melhorar as ofertas do programa em si.
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A Ultima pergunta dessa série de questionamentos a respeito do consumo de
produtos dos clubes busca saber se os torcedores jA& compraram ou comprariam
produtos de times que ndo Sao o seu para presentear outras pessoas. O levantamento
mostrou que sim, no geral os torcedores ndo veem problema em comprar produtos de
outros times para dar de presente, o0 Unico grupo de torcedores que ficou dividido na
metade entre sim e ndo foram os torcedores do Fluminense. No levantamento também
ndo houve nenhuma diferenca marcante de proporcdo entre sécio torcedores e

torcedores ndo sOcios nesse aspecto.

Grafico 18 — Compra de produtos de times que nao torce
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torce para presentear

vasco . [ ——
e
sotatogo | ——
0 1 2 3 4 5 6

B N3o HSim
Fonte: Elaboracédo propria do autor
Como podemos perceber, a maioria dos torcedores ndo veem problemas em
comprar produtos de outros times para dar de presente, de maneira geral a justificativa
para essa resposta foi explicar que a escolha de time do amigo ou familiar que sera
presenteado € mais importante do que a rivalidade entre os times. J& os torcedores
gue responderam que nao pagariam por produtos de outros clubes nem para
presentear pessoas queridas, disseram enfaticamente que ndo veem motivos para dar

dinheiro para outro clube que nao seja o seu, especialmente para grandes rivais.

4.6 Relacdo Sentimental com o Clube

Terminado o0 segmento que buscava compreender as tendéncias e
comportamentos de consumo de produtos dos clubes por parte dos torcedores, o
guestionério passa para uma série de perguntas que investigam a relacdo sentimental

do torcedor com seu clube. Essa série de perguntas sdo de carater qualitativo e
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abertas para que os entrevistados possam se expressar seus sentimentos e opiniées

a respeito de sua relagéo com seu clube.

A primeira pergunta questionava aos torcedores como eles descreveriam sua
relacdo com o clube que torcem. Apds todas as entrevistas terem sido concluidas e
as respostas analisadas, foi possivel perceber que os torcedores, independente de
time que torcem ou se sdo sécio torcedores ou ndo, apresentam uma série de
relacdes, percepgdes e sentimentos comuns em relagdo a seus clubes. Podemos
considerar esses pontos congruentes como caracteristicas de torcedor, que pouco se
alteram quando analisamos apoiadores de times diferentes. E evidente que para toda
regra existem excecdes mas, de maneira geral, os pontos em comum que O0S

torcedores de todos os times usaram para descrever sua relacdo com seu clube foram:

e Relacdo de amor, paixdo, dedicacdo, muitas vezes incondicional e
unilateral por parte do torcedor;

e Relacdes com familiares e amigos que torcem para 0 mesmo time sao
fundamentais e complementam o sentimento e a relagdo com o clube;

e O clube afeta muito o torcedor emocionalmente, tanto para o lado da
felicidade quanto para o lado da tristeza, € uma influéncia constante para
o estado emocional do torcedor;

e O clube ja faz parte da identidade do torcedor, gera uma relacéo de
pertencimento, ndo € mais possivel se ver ndo sendo botafoguense,
flamenguista, tricolor ou vascaino, é algo irracional e dificil de ser
explicado;

e O clube é uma das prioridades na vida dos torcedores, existe uma
relacdo de prazer envolvida em acompanhar seu time, é algo relevante

na vida das pessoas.

E muito interessante reforcar através dessas respostas que, realmente, 0s
clubes, para seus torcedores, sdo parte muito grande de suas vidas, a relacdo € muito
préxima e intensa, a ponto dos torcedores se apropriarem dessas instituicdes como

parte de sua identidade.

Além das caracteristicas de torcedor apresentadas nos pontos acima, outras
descricOes sobre a relagdo do torcedor com seu clube foram levantadas de forma

menos frequente. Abaixo estao listados os demais pontos relevantes levantados pelos
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entrevistados sobre sua relagdo com seu clube, note que entre parénteses estarao os
times dos torcedores que descreveram que esse aspecto faz parte de sua relacdo
com o clube, o que néo significa de maneira alguma que torcedores de outros clubes

nao possam se identificar com o0 mesmo ponto:

e A gestdo, a diretoria e os comandantes do clube n&do representam bem
e nao fazem jus a instituicdo, prejudicando o clube e seus torcedores
(Flamengo, Fluminense e Vasco);

e Estar presente no estadio nos jogos do time € importante para o torcedor
e para sua relacédo com o clube (Botafogo e Fluminense);

e Gratidao pelo que o clube proporcionou para o torcedor durante sua vida
(Botafogo);

e Ostorcedores dizem que ndo escolheram torcer para o clube, eles foram
escolhidos (Botafogo);

e Sente orgulho do clube e torcer para o clube (Vasco).

Os destaques dessa sequéncia de descricfes da relacdo dos torcedores com
seus times sao a importancia dos dirigentes dos clubes de ndo atuarem de maneira
irresponsavel e imoral, prejudicando a historia e tradicdo da instituicdo que € tao
prezada e protegida por seus torcedores, e a relevancia dos estadios para a

construcéo e intensificacdo do relacionamento do torcedor com seu clube.

A proxima pergunta do questionario que abordava a relacdo sentimental do
torcedor com seu clube, questionava sobre como nasceu e se desenvolveu a paixao
pelo time. As respostas para essa questdo se mostraram ainda mais similares entre
torcedores de todos os clubes, sejam eles soOcio torcedores ou ndo, do que as

caracteristicas apontadas na ultima pergunta.

O principal motivo apontado pelos torcedores dos quatro times para o
nascimento da paixao pelo clube, de acordo com as respostas, é a influéncia familiar
nos primeiros anos de vida, esse com certeza foi 0 ponto mais mencionado, sendo
guase unanimidade entre os entrevistados. Os outros dois aspectos mencionados por
torcedores dos quatro times que influenciaram no nascimento da paixdo foram o gosto
por esportes, principalmente futebol, além de serem levados para assistir a jogos no

estadio durante a infancia.
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J& em relacdo aos motivos que fizeram essa paixao se desenvolver, também
tivemos aspectos que foram mencionados por torcedores dos quatro times. A criagédo
de lacos de amizade com pessoas que torcem para o0 mesmo time foram um dos
fatores mencionados que contribuiram para o desenvolvimento da paixao, reforcando
0 ponto ja citado de que o aspecto social de torcer junto com amigos e familiares é
importante para a alimentacdo do amor pelo clube. Outro ponto mencionado pelos
entrevistados foi a vivéncia ao longo dos anos junto ao clube, essa continuidade de
relacionamento foi considerada um ponto relevante para o nutrimento da paixdo. A
presenca no estadio ao longo dos anos para acompanhar o time foi mais um aspecto
mencionado, mostrando que essa experiéncia e proximidade com o clube é importante
para os torcedores. A performance do clube e o surgimento de craques que viram
idolos da torcida criam empolgacdo e entusiasmo nos torcedores, alimentando um
sentimento de pertencimento e orgulho, sendo mais um fator para o desenvolvimento
da paixao. O ultimo motivo levantado por torcedores dos quatro clubes foi um motivo
gue influencia também no nascimento da paixdo, que € 0 gosto por esportes,

especialmente futebol.

A Ultima pergunta dessa série de questdes que busca se aprofundar no
entendimento do relacionamento sentimental do torcedor com seu clube, questiona se
0 entrevistado sente orgulho de torcer para o seu time. Nao surpreendentemente, 23
(vinte e trés) dos 24 (vinte e quatro) entrevistados afirmaram que sentem orgulho. A
Unica torcedora que informou que ndo sente orgulho foi do Botafogo, e justificou
dizendo que o motivo é a falta de titulos e de uma consisténcia de boas performances

e temporadas.

Para essa pergunta, vimos um pouco mais de variedade nas respostas em
relacdo a ultima questdo, demonstrando algumas singularidades de se torcer para
times diferentes, porém, ainda tiveram motivos em comum entre torcedores dos quatro
clubes. Esses motivos sdo a historia dos clubes, passando pelos idolos até os
momentos marcantes da existéncia da instituicdo, a torcida e o apoio que ela
proporciona ao clube, além da identidade e identificacdo que € criada nos torcedores,
gerando um forte laco entre clube e individuo, como ja vimos também anteriormente

nesse trabalho.

Partindo agora para uma andlise um pouco mais individualizada sobre os

torcedores separados por clubes, percebemos que os botafoguenses valorizam muito
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a estética do clube, se apropriando fortemente do simbolo da estrela solitaria, além
disso, os torcedores, no geral, informam que se orgulham do time independente da
fase que esta passando e apreciam a singularidade da equipe e de seus torcedores,

praticamente criando uma cultura prépria botafoguense.

Os torcedores do Flamengo se orgulham bastante da grandiosidade do clube,
tanto em questdo de tamanho da torcida, quanto no quesito de grandes titulos e idolos,
outro ponto apreciado pelos torcedores é a pluralidade de seus apoiadores, tendo
grande numero de adeptos em todas as camadas da sociedade. Outro ponto
importante levantado pelos torcedores € que, no geral, ndo sentem orgulho da gestéo

praticada pelo clube, os dirigentes ndo séo bem aceitos pela torcida.

Os torcedores do Fluminense, assim como os do Botafogo, informaram que se
orgulham do time independente da fase que esta passando e apreciam a
singularidade da instituicho. Um aspecto interessante que alguns torcedores do
tricolor carioca levantaram é que eles sentem néao so orgulho da historia do clube, mas
também orgulho da histéria deles proprios com o time e de tudo que passaram juntos

ao longo dos anos.

Os torcedores vascainos foram os que mais enfatizaram o orgulho na historia
do clube, como vimos na parte de referencial tedrico, o Vasco possui uma belissima
histéria de luta pela igualdade no futebol, e isso foi bastante ressaltado por seus
torcedores. A grandiosidade do Vasco também foi mencionada como motivo de
orgulho, especialmente por ser considerado o time do povo, com um histérico muito
bonito de participacdo da torcida na propria construcdo do clube. Além disso, os

vascainos também reforcaram que o orgulho pelo time ndo depende de fase.

4.7 Influéncia da Pandemia de Coronavirus no Consumo

Para a ultima pergunta do questionario, visto que a pandemia de COVID-19
alterou diversas dinamicas em nossa sociedade, especialmente o futebol, que teve
gue ser paralisado por meses em todo o mundo, foi necessario o acréscimo de uma
pergunta que buscasse entender como esse novo cenario impactou no
comportamento de consumo do torcedor, tanto no aspecto de consumo de produtos
do clube, quanto no quesito de consumo de informagdes, noticias e acompanhamento

do time no geral.
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Grafico 19 — Influéncia da pandemia de coronavirus sobre o consumo
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Através do grafico, podemos perceber que a frequéncia de consumo de
produtos do clube se manteve estavel para a maioria dos entrevistados, o que néo é
algo ruim, se considerarmos que os torcedores estdo ha meses sem poder frequentar
0 estadio e que a maioria das compras durante a pandemia teve que ser feita online,

€ até uma meétrica interessante ver que os individuos continuam adquirindo produtos

de seus clubes apesar de todas as dificuldades.

Ja para o consumo de noticias e acompanhamento do clube de um modo geral,
a maioria dos torcedores afirmou que aumentou durante a pandemia, com apenas um
entrevistado indicando que essa frequéncia diminuiu. Isso se deve principalmente
pelos torcedores terem mais tempo livre, ja que estdo permanecendo muito mais em
suas casas, além de que acompanhar o time é uma distracdo e forma de
entretenimento importante em um momento complicado com diversas noticias ruins

acontecendo com frequéncia.
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5. CONCLUSAO

Como vimos ao longo do trabalho, a principal diferenca entre sécio torcedores
e torcedores ndo soécios dos quatro grandes clubes do Rio, em relacdo ao
comportamento de consumo, € a frequéncia que comparecem ao estadio, com os
sécios sendo adeptos mais frequentes das arquibancadas. Nos quesitos de consumo
de produtos do clube, consumo de produtos de patrocinadores e parceiros,
acompanhamento das redes sociais e relagdo sentimental com o time de coracgéo, 0s

sécio torcedores e torcedores nao sécios apresentam tendéncias muito similares.

Tendo em vista essa analise e levando em consideracgdo os pontos de melhoria
levantados pelos entrevistados a respeito do programa de sécio torcedor dos times,
percebemos que os beneficios desses programas sdo extremamente focados em
aquisicao de ingressos para jogos. Essa estratégia beneficia o torcedor que é assiduo
frequentador de estadio, mas negligencia os demais, que sao muitos, ja que a
capacidade do Maracand, maior estadio do Rio de Janeiro, € de 78.838 pessoas
(MARACANA TOUR, 2020), e como vimos, as torcidas dos clubes possuem milhdes

de individuos.

A falta de atencéo por parte dos clubes em oferecer um servico realmente
vantajoso de socio torcedor que envolva beneficios em compras de produtos do clube
ou de parceiros, experiéncias diferenciadas para os adeptos, plano de fidelidade que
ofereca vantagens extras aos assinantes de longa data, a sensacéo de pertencimento,
uma plataforma clara com todos os servicos disponiveis para 0s socios, entre outros
aspectos, afasta o interesse dos diversos torcedores que séo apaixonados pelo clube
e que ja possuem um comportamento de consumo similar aos sécios, mas que nao
costumam comparecer ao estadio. Esses aspectos limitam o alcance e o interesse por
parte da torcida de se associar ao programa de socio torcedor, fazendo com que o0s
clubes nao realizem por completo seu potencial de alcance, deixando de arrecadar

ainda mais dinheiro por essa via de receita.

Em relacdo aos beneficios com ingressos, de maneira geral os clubes ja
conseguem oferecer um servico que é bem aceito pelos torcedores, com destaque
para a possibilidade de “check in” que alguns clubes oferecem para seus adeptos.
Agora, o desafio sera focar em outros aspectos do programa e continuar a trabalhar

para oferecer para seus torcedores ainda mais valor com os planos de sdcio torcedor.
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A promocgao realizada pelo Vasco no final de 2019 escancarou uma realidade
ainda pouco reparada pelos clubes, que os seus torcedores sao parte inseparavel da
instituicdo, que esse laco é muito mais forte do que qualquer individuo que esteja na
lideranca do clube no momento. A emocao, a entrega, o tempo que os torcedores
dedicam aos seus clubes muitas vezes ndo é reciproca, vemos iSso com 0s programas
de sdcio torcedor, que ndo conseguem fazer ainda com que seus adeptos, no geral,
enxerguem que o clube se dedica também a entregar valor de volta, como forma de

gratidao e parceria.

Por fim, percebemos que os torcedores continuardo apoiando seus clubes,
independente de fase ou de serem ou ndo sécio torcedores. Cabe agora aos proprios
clubes criarem programas de socio torcedor benéficos aos seus adeptos, para

agregarem cada vez mais apoiadores para seus planos.

Para os estudos futuros sobre o tema, seria interessante trazer a visao dos
executivos dos clubes a respeito de seus programas de socio torcedor, buscando
viabilizar, através de uma pesquisa em conjunto com esses lideres dentro dos clubes,

projetos mais bem estruturados que podem ser efetivamente colocados em pratica.
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APENDICE A
QUESTIONARIO
DADOS INTRODUTORIOS
1) Idade
2) Género
() Masculino
() Feminino
() Outro
3) Formacao Educacional
() Ensino Médio Completo
() Ensino Superior Cursando
() Ensino Superior Completo
() Pés Graduacao Cursando
() P6s Graduacdo Completa
4) Para qual time vocé torce?
5) Vocé era assinante de algum plano de sécio torcedor do seu time em 20197
() Sim, qual?
() Néao
PLANO SOCIO TORCEDOR

6) Quais 0s motivos que te levaram a assinar, ou deixar de assinar, o plano de sécio

torcedor do seu time?
7) Desses motivos, qual o principal?

8) Na sua opinido, quais os principais beneficios que o plano de sdcio torcedor

proporciona para o seu aderente?
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9) Em quais aspectos vocé enxerga que o plano de sdcio torcedor do seu clube ainda

pode melhorar?

10) Vocé ja se utilizou de descontos em estabelecimentos parceiros por ser socio

torcedor?
() Sim, qual?
() Nao, porqué?

11) Vocé ja resgatou alguma recompensa no sistema de pontuacédo do seu plano de

socio torcedor?
() Sim, qual?
() Néo, porqué?

12) Ser soécio torcedor ja te influenciou de alguma maneira a adquirir algum produto
oficial ou licenciado do seu clube que vocé provavelmente ndo compraria se nao fosse

socio torcedor?

() Sim, qual?

() Néo, porqué?
ATENCAO AO TIME

13) Com qual frequéncia vocé costumava ir a jogos do seu time no estadio por ano

antes da pandemia?

()01

()25

() 6-10

() 11-20

() +20

14) Com qual frequéncia vocé assiste a jogos do seu time independente de lugar?

() Maioria absoluta dos jogos
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() Jogos de campeonatos importantes
() Apenas finais ou jogos decisivos

() Esporadicamente

() Raramente

15) A frequéncia que vocé acompanha o seu time varia dependendo da fase que esta
passando?

() Sim

() Néao

REDES SOCIAIS

16) Vocé acompanha as redes sociais do seu time?

() Sim, quais?

() Nao, porqué?

17) Vocé acompanha as redes sociais dos atletas do seu time?
() Sim, quais?

() Néo, porqué?

18) Vocé ja foi influenciado a comprar algum produto ou servigo anunciado pelo seu

time ou por atletas do seu time?
() Sim, qual?

() Néo, porqué?

COMPRA DE PRODUTOS

19) Quais vocé diria que séo as suas motivacdes para comprar produtos oficiais ou

licenciados do seu time?
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20) Desconsiderando ingressos para jogos e considerando o cenario antes da
pandemia, quantos produtos oficiais ou licenciados do seu clube, em média, vocé

consome por ano? Quais Sao 0s mais comuns?
()0-1

()25

() 6-10

() 11-15

() +15

21) Considerando seus habitos antes da pandemia, onde vocé costumava comprar
ingressos para 0s jogos do seu time? E produtos do seu clube que ndo sejam

ingresso?

22) Considerando seus habitos antes da pandemia, com que frequéncia vocé
costumava comprar produtos do seu time para presentear outras pessoas? Quais 0s

mais comuns?

() 1-2 por ano

() 3-5 por ano

() 6-10 por ano
() +10 por ano
() Nao comprava

23) Vocé ja comprou ou compraria produtos de um time que vocé néo torce para

presentear outra pessoa?
() Sim, qual? Porqué?

() Néo, porqué?
RELACAO COM O CLUBE

24) Como vocé descreveria a sua relagdo com o seu time?
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25) Na sua opinido, como a sua paixao pelo seu time nasceu e se desenvolveu?
26) Vocé tem orgulho de torcer para o seu time? Porqué?
CORONAVIRUS

27) Como vocé considera que sua frequéncia de consumo de produtos e de

informacdes do seu time mudou nesse cenario de pandemia?



