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ARTIGOS

MARKETING ESPORTIVO E FIDELIDADE: O
RELACIONAMENTO DE SOCIOS-TORCEDORES
COM O CENTRAL SPORT CLUB

SPORTS MARKETING AND LOYALTY:
SUPPORTERS’ RELATIONSHIP WITH CENTRAL
SPORT CLUB

RESUMO

Este artigo visa discutir as estratégias de marketing esportivo usa-
das na gestao do relacionamento com o sécio-torcedor do Central
Sport Club, time de Caruaru, no interior de Pernambuco. Conside-
rando o caso do Central Sport Club, foi realizada entrevista com
Diretoria de Marketing, e foram aplicados questionarios junto a
114 socios para analisar o nivel de relacionamento de cada tor-
cedor com esportes em geral, como eles se definem como torce-
dor, a representatividade do time Central na vida de cada um e
quais os niveis de satisfagdo com as politicas adotadas pelo clube.
Observou-se que o clube se destaca na quantidade de torcedores
associados e na satisfacao destes com o preco de ingressos e pla-
nos de socios/ categorias. Faz-se necessario, ainda, implementar
estratégias para manter a quantidade de socios adimplentes com
o clube, bem como fidelizar novos torcedores, buscando superar
dificuldades gerais enfrentadas por clubes brasileiros, mas, em es-
pecial, entre times no interior do Estado.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Marketing de Relaciona-
mento. Socio-torcedor. Fidelidade. Futebol.

ABSTRACT

This article aims to discuss the sports marketing strategies used in
the relationship management with the Central Sport Club’s part-
ner-fan, a team from Caruaru, in the countryside of Pernambu-
co. Considering the case of Central Sport Club, an interview was
conducted with the Marketing Director, and questionnaires were
applied to 114 members to analyze the level of relationship of each
fan with sports in general, how they define themselves as fans, the
representativeness of the Central team in each one’s life and what
are the levels of satisfaction with the policies adopted by the club.
It was observed that the club stands out in the quantity of associat-
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ed fans and in their satisfaction with ticket pric-
es and membership plans / categories. It is still
necessary to implement strategies to maintain
the number of members in good standing with
the club as well as to build loyalty among new
fans, seeking to overcome general difficulties
faced by Brazilian clubs, but especially among
teams within the state.

Keywords: Sports Marketing. Relationship
Marketing. Supporter. Loyalty. Soccer.

1 INTRODUCAO

A Economia dos Esportes no Brasil
movimenta bilhdes de Reais e gera milhares
de empregos, sendo o futebol o esporte mais
conhecido do mundo e aquele que movimenta
mais capital financeiro em seus projetos e ne-
gociacdes. Apenas a Confederagdo Brasileira
de Futebol - CBF teve receita de R$ 957 mi-
lhdes em 2019, um aumento de 43,3% em re-
lagdo a 2018, e com investimentos no futebol
superando R$ 535 milhdes no mesmo ano. Essa
arrecadagdo se deve, em especial, a patrocinios,
direitos de transmissdo e comerciais e legados
da Copa do Mundo de 2014 (CBF, 2020). Os
clubes brasileiros, por sua vez, faturavam quase
R$ 6 bilhGes por ano, uma vez que, no ranking
dindmico das receitas dos clubes brasileiros,
j& se observava a lideranca do Flamengo, do
Palmeiras e do Corinthians, sobretudo devido
a patrocinios, a bilheterias (SPORTS VALUE,
2020), além da venda de imagem, contratos
profissionais e venda de atletas, o que também
repercute, fortemente, nas receitas dos clubes
(SILVA, 2010).

A gestdo dos clubes de futebol, por sua
vez, passa por constantes transformagdes. Ha-
via épocas em que os clubes viviam, exclusi-
vamente, de vendas de ingressos e patrocinios,
mas hoje a busca ultrapassa essas duas fontes
para incluir o aumento na quantidade de s6cios-
-torcedores, a venda de produtos relacionados a
marca ¢ o Marketing. O Marketing Esportivo,
para Bechara (2001), visa desenvolver o espor-
te por meio da aplicagcdo de conhecimentos da
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administracdo e do marketing nas trés mani-
festacdes esportivas - formagdo, participacdo
e performance, para a satisfacdo dos usuarios.
Fatores que relacionam futebol e marketing
merecem atengdo, principalmente quanto a es-
fera do planejamento em clubes de médio e pe-
queno porte, os quais, geralmente, sofrem mais
por ndo jogarem o calendario anual completo.

A relacao marketing-esporte segue duas
diregdes: as agdes de marketing ligadas ao
produto esporte, o chamado de marketing es-
portivo, e as relacionadas a outros produtos,
esportivos ou ndo. A primeira se refere a todo
o planejamento de marketing relacionado ao
produto esporte (competi¢ao, equipe esportiva
ou modalidade como o futebol, por exemplo) e
a segunda a acdes de marketing no esporte, as
quais utilizam a imagem do esporte como ape-
lo, seja na publicidade, seja no patrocinio (YA-
NAZE, 2011). Nesse cenario, os patrocinios
sdo cruciais a um clube de futebol, principal-
mente quando possuem patrocinadores master
(principal patrocinador dos clubes), a exemplo
do patrocinio master do Palmeiras (a Crefisa).
As empresas se associam as marcas em busca
de ganhos de imagem, exposi¢do e vendas.

O marketing esportivo traz junto com o
marketing de relacionamento diversas estraté-
gias para os clubes. Este pode ser entendido
como o uso de recursos do marketing para en-
tender o comportamento do consumidor, utili-
zando dados eficientes, gerados por pesquisas
para gerenciamento dos relacionamentos com
os clientes, bem como programas de fidelidade
(COSTA; MOTA, 2016).

Gestores de clubes perceberam que pos-
suem os clientes mais fiéis da esfera de negocios,
e a estratégia consiste em saber como estimular
os torcedores a compartilharem mais beneficios
com os clubes, ao invés de limitar sua atuagdo
apenas a compra de ingressos e as idas aos jogos.
A ideia se refere a proporcionar um sentimen-
to maior de participacdo conjunta com o clube,
tanto social como financeiramente; dai surgiu o
programa socio-torcedor, para fidelizar o torce-
dor, trazendo sentimento de participagdo, além
de oferecer beneficios, gerar receita para o clube
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e deixar o socio mais fiel @ marca. Borges (2020)
apontava que, no inicio de 2020, os times que ti-
nham a maior taxa de socios inadimplentes eram
Sao Paulo, Corinthians e Ceara. No caso do Sao
Paulo, apesar de se destacar nos programas de
socio-torcedor, a dificuldade seria de manter o
interesse da torcida.

Considerando a gestdo no futebol e sua
importancia economica e cultural para o pais,
o presente artigo tem como objetivo principal
identificar as estratégias de marketing esporti-
vo usadas na gestdo do relacionamento com o
socio-torcedor do Central Sport Club, time de
Caruaru-PE, a partir da analise da percepcao
de seus clientes mais ativos (os torcedores).
O Central Sport Club joga, atualmente, na pri-
meira divisdo do campeonato pernambucano.
Fundado em 15 de junho de 1919, o clube cen-
tenario possuia uma cartela aproximada de 700
socios em 2019. Essa pesquisa € motivada pela
importancia de se estudar os clubes do interior
e pelas lacunas de conteudo ligadas ao tema
no que concerne ao relacionamento com so-
cios-torcedores. Os clubes do interior acabam
sendo os mais afetados por ndo contarem com
grandes patrocinios € ndo obterem a mesma
cartela de s6cios dos times maiores. Tais aspec-
tos reforgam a importancia do estudo a medida
que pode contribuir para informar a concepgao
de estratégias exitosas para esses clubes, consi-
derando perspectivas de médio e longo prazos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING ESPORTIVO
E O FUTEBOL

A base dos estudos em marketing es-
portivo ¢ formada por campos diversos que
incluem o estudo dos esportes, o estudo da ad-
ministragdo de empresas, as ciéncias sociais € a
comunicacdo. Pitts e Stollar (2002) enfatizam
que o processo de elaborar e implementar as
atividades de producdo, como a formacao de
preco, promogdo e distribuigdo para satisfazer
a necessidade ou os desejos dos consumidores
também sdo aspectos do marketing esportivo.
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Os autores observam o marketing esportivo,
uma fun¢do da administragdo no esporte, como
negocio, que tem como principais objetivos
aumentar o reconhecimento publico, criar e
garantir elo com o consumidor, garantir ex-
posigdes de produtos e garantir a credibilida-
de da marca. De forma basilar, os estudos de
marketing esportivo se voltam para as relagdes
de troca entre os produtores que oferecem os
produtos esportivos € os consumidores, sejam
torcedores, sejam praticantes (SANTOS; PA-
ROLINI, 2020).

A definicdo técnica do conceito marke-
ting esportivo para o século XXI ¢ de uma mo-
dalidade de marketing estratégico de carater
experimental, vivencial e emocional que des-
perta vontade do consumo do esporte e suas
distintas formas e conteudo, utilizando o prin-
cipal elemento ativador do seu mix: a Paixao
(MELO NETO, 2013). Neste sentido, na esfera
do marketing esportivo, estdo compreendidas
acoes e estratégias que visam a implementacao
de atividades e melhoria de imagem das mar-
cas ligadas ao esporte. No marketing esportivo,
estdo presentes os 4P’s: produto, prego, praga
e promogdo. O futebol consegue mexer com o
sentimento de milhares de pessoas e nao fica
restrito apenas aos 90 minutos de um jogo em
campo, a paixao dos brasileiros pelo futebol ¢
compreendida pelo termo ‘Paixao além dos 90
minutos’, o que € muito valido para os clubes,
pois envolve os torcedores ainda mais com seus
eventos e produtos. Para Silva (2010, p. 25),
“no Brasil, o futebol ¢ uma paixdo que se con-
funde com a forma de ser do nosso povo. Por
aqui, podemos afirmar, sem medo de errar, que
o futebol é a nossa maior expressao cultural.” O
futebol impacta economia, cultura e desenvol-
vimento social.

O quinto ‘P’ da ‘Paixao’ pode ser obser-
vado quando o emocional atinge o seu limite
maximo no momento de um jogo ou de uma
competi¢ao, quando a paixao de torcer € o de-
sejo de vencer, e a maior decepgdo € perder, ¢
sdo0 aqueles momentos presenciados que se tor-
nam memoraveis, para lembrar, contar, € come-
morar novamente. O dominio do ‘P’ de paixdo
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sobre os demais elementos do mix de marketing
tradicional ¢ o que traz ao marketing esporti-
vo um diferencial significativo, a medida que
¢ uma modalidade que move paixdo e visa a
emocdo antes, durante e depois de realizado o
consumo do produto esportivo (MELO NETO,
2013). Essa énfase extrapola os limites fisicos
das instalagdes esportivas, alcangando tanto os
espectadores que acompanham a disputa no
campo, quanto os que acompanham as transmis-
sdes por meio das diversas midias (MARTINS,
2018). Melo Neto (2013) destaca ainda que, atu-
almente, o futebol ganha muita relevancia, seu
mercado de fas e praticantes vém aumentando,
consideravelmente, sua audiéncia em radios e
televisdo, atingindo indices bastante elevados.
Assim, torna-se alvo de investimento publico
e, principalmente, privado, assumindo papel de
agente de desenvolvimento da industria do es-
porte e do entretenimento esportivo.

Com a forca que o futebol possui nas
midias e o elevado indice de audiéncia, emer-
ge o patrocinio esportivo em busca de ganhos
de imagem, exposi¢cdo e vendas. As empresas
patrocinadoras firmam parcerias com marcas
de entidades esportivas. O patrocinio esporti-
vo €, assim, um instrumento de negociagao que
envolve as empresas ¢ as entidades esportivas,
juntos, formando uma parceria ¢ uma relagao
benéfica para ambas as partes (MELO NETO,
2013). Nao se trata apenas de se obter a marca
estampada nos uniformes dos jogadores. O pa-
trocinio se tornou mais do que isso dentro dos
clubes e esta ligado a manutengdo do relacio-
namento entre patrocinador, clube e torcedor.
Quando uma empresa procura um clube para
patrocina-lo, busca potencializar a exposigao
de sua marca, agregar valor a imagem e alavan-
car os beneficios dos parceiros, podendo gerar
novas oportunidades de negocio (DUALIB,
2005; RAFIH, 2015).

A relagdo entre empresa patrocinado-
ra e clube patrocinado ¢ um exemplo de par-
ceria benéfica, dado que os clubes necessitam
dos patrocinadores para seu fluxo de caixa. E
as empresas aumentam a visibilidade de suas
marcas, relacionando-se com os clubes, por
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isso 0s maiores e milionarios patrocinios estao
nos grandes clubes das capitais, as vitrines que
os grandes clubes possuem chamam a atencdo
das empresas patrocinadoras, gerando interesse
de diversas marcas (MELO NETO, 2013). A
seguir, abordaremos:

2.2 MARKETING DE
RELACIONAMENTO,
COMUNICACAO E FUTEBOL

Varias sdo as percepgdes acerca do
marketing de relacionamento, enfatizado pela
importancia de se obter uma maior relagdo en-
tre as proprias empresas € mais importante ain-
da a relagdo empresa-cliente. O marketing de
relacionamento € o processo que envolve criar,
manter e fomentar relagdes de longo prazo en-
tre organizagdes e pessoas, priorizando valores
e importancia de cada relagdo. A fidelidade de
um consumidor a uma empresa esta diretamen-
te ligada ao nivel de satisfacdo estabelecida en-
tre ambas as partes (PACHECO, 2001).

No mundo do futebol, ndo ¢ diferente.
Porém, o futebol é um dos poucos servigos
embora os clientes ndo estejam satisfeitos, ndo
deixam de torcer e voltam a consumir nova-
mente o servico e se fazem presentes em longas
filas para a compra de ingressos, por exemplo,
mesmo estando na chuva ou no sol.

O futebol se divide em trés mercados:
o produtor, o consumidor e o intermediario. O
produtor oferece o servigo. Encaixam-se, nessa
categoria, os clubes de futebol, a federacdo e
seus dirigentes. No intermediario, ficam as are-
as de revenda, empresas licenciadas e a tele-
visdo por exemplo. O mercado consumidor ¢é
um dos mais importantes; com ele estdo os tor-
cedores, os clientes fiéis as marcas dos clubes
(AVANCINTI, 2010).

Neste sentido, a necessidade de conquis-
tar novos clientes, e ndo apenas isso, manter
clientes leais, impulsiona o relacionamento das
empresas com seus clientes, ampliando a ideia
do marketing de relacionamento. Esse conceito
envolve o desenvolvimento dos relacionamen-
tos entre uma companhia e clientes, oferecendo
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beneficios e enfatizando a qualidade no servi-
¢o/ produto, para conseguir atingir o grau maxi-
mo de satisfagdo dos clientes e assim gerar leal-
dade em longo prazo (CROCCO et al., 2009).

O futebol no mundo inteiro proporciona
a seus torcedores emogdo, prazer e orgulho de
fazer parte de um determinado clube. O torce-
dor de um time, em sua maior parte, tem, em
seu clube do coracdo, uma forma de ‘ideolo-
gia’, permanente. Ele pode mudar de cidade,
de profissdao, mudar seus gostos, mas ndo muda
de time, independentemente do desempenho de
seu clube (AIDAR; FAULLIN, 2013). Assim,
a maneira como o futebol mexe com o senti-
mento dos torcedores, e atua, principalmente,
na emoc¢ao, muitas vezes até parecendo ‘es-
capar’ da dimensdo da razdo, acaba tornando
mais propicia a atuagdo do marketing de rela-
cionamento nessa esfera. A tarefa do novo mo-
delo de gestdo dos clubes envolve contemplar o
torcedor, ndo apenas como torcedor, mas, sim,
como cliente mais ativo do clube. Assim como
toda e qualquer empresa tem seu publico-alvo,
os clubes de futebol t€m seus torcedores como
publico-alvo. O departamento social de um
clube deve definir em qual faixa de renda eles
se enquadram e montar estratégias que possam
alocar cada um a sua esfera (MOREIRA; LO-
BATO, 2014).

Com a dindmica do mercado, as organi-
zagOes precisam estar atentas aos anseios, aos
desejos e as necessidades dos seus clientes, bus-
cando melhor compreendé-los. O foco no cliente
sugere que nao se pode focar apenas no produto
ou no servigo, sendo cada vez mais necessario
conhecer bem o publico e, assim, desenvolver
as estratégias necessarias para que se inicie um
bom relacionamento (SILVA; ZAMBON, 2008).
Nesta logica, as redes sociais online passam a
assumir vital importancia para os clubes de fute-
bol se aproximarem ainda mais dos torcedores.
O Vasco, por exemplo, foi o clube que mais cres-
ceu de 2019 para comecgo de 2020, em termos
de ampliagdo de socios-torcedores, com mais de
150 mil novas adesdes ao plano ‘Socio Gigante’,
isso a partir de forte campanha nas redes sociais
online (BORGES, 2020).
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Existem diversas funcionalidades em
uma rede social, mas a principal delas é a cone-
x40 estabelecida entre seus usuarios. De acordo

com Mokfianski e Alvetti (2017, p. 1):

A internet é uma ferramenta util para
os clubes e as organizagdes esportivas
ganharem popularidade por meio das
redes sociais, causando uma revolu-
¢30 no modo como os torcedores e fas
se aproximam do esporte. Por isso, é
importante que entendamos o perfil
desses torcedores conectados, bus-
cando tornar as redes sociais um meio
de aproximagdo e relacionamento
com esse novo tipo de publico para

que a marca do clube se fortalega.

Avancos na area da comunicacdo digital
trazem, pois, diversas mudangas para o seg-
mento do futebol, mesmo que jornais, televi-
sdo e radio ainda sejam os principais meios de
comunicacao utilizados para transmissao de jo-
gos, antincio de venda dos atletas e noticias dos
clubes. Os contratos de direito de imagem dos
clubes com as emissoras de televisdao sdo, mui-
tas vezes, miliondrios, ¢ campeonatos como a
Copa do Brasil, por exemplo, geram altos lu-
cros para os clubes. Além disso, a televisao usa
0 esporte cOmo meio para maximizar suas re-
ceitas, pois eventos atraentes como os grandes
classicos atraem anunciantes dispostos a exibir
suas marcas (NOVELI; COSTA, 2018). No to-
pico a seguir, discutiremos aspectos ligados ao
relacionamento entre socio-torcedor ¢ o clube

enquanto marca.

2.3 RELACIONAMENTO ENTRE
SOCIO-TORCEDOR E A
MARCA DO CLUBE

E possivel destacar que boa parte da
relacdo entre o torcedor e a marca do seu
clube, geralmente, vem de geragdes ante-
riores, como um amor herdado. O tamanho
datorcida tende a ser o principal fator na de-
terminacdo do potencial de receita de cada
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clube, os bens materiais e os jogadores sdo
comprados ao longo do tempo, mas a tor-
cida ¢ diferente, ela esta relacionada a tra-
di¢do, ou seja, ao relacionamento histérico
do torcedor com o Clube. O torcedor pre-
cisa ser visto de duas maneiras pela gestdo
dos clubes: como o cliente mais ativo que
compra o servigo € como peca fundamental
para a existéncia do espetaculo associado
ao futebol (AIDAR; FAULLIN, 2013).

Nao ¢ comum ver torcedores troca-
rem de time por motivos de ndo conquista
de titulos ou retorno a divisdes inferiores.
Esse fato ¢ muito importante para o marke-
ting, pois relaciona a fidelidade a uma
marca. E dificil observar a fidelidade a um
produto ou servigo em outras industrias na
mesma propor¢ao que se observa no fute-
bol. Nao se trata apenas da satisfacdo com o
‘produto’, mas de uma relacdo emocional,
na maioria das vezes, até mesmo uma rela-
c¢do de sofrimento, que pode ser contempla-
da também como uma relacdo comercial,
se forem utilizadas estratégias adequadas
quanto a relacdo torcedor-clube (AIDAR;
FAULLIN, 2013).

O programa sdcio-torcedor, que con-
siste em fidelizar o torcedor, trazendo sen-
timento de participagdo, além de oferecer
beneficios, visa gerar receita para o clube e
deixar o s6cio mais fiel a marca. O progra-
ma ganhou muita for¢a nos ultimos anos e
trouxe com ele resultados extremamente po-
sitivos, além de influenciar diretamente nas
receitas dos clubes (AVANCINI, 2010). A
criacdo do programa socio-torcedor visa for-
talecer o contato com os torcedores, trazen-
do, assim, a possibilidade de participacdo
diaria com o andamento do clube, por exem-
plo, adquirir ingressos de forma mais rapida,
possuir acesso ao estadio de forma eficiente
e participar das agdes promovidas pelos clu-
bes, contribuindo com a geracdo de receita
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extra para os cofres do time (MOREIRA;
LOBATO, 2014). Em termos financeiros,
o0s socios-torcedores representam uma fon-
te de receita menos volatil, ndo apenas pelas
mensalidades pagas aos clubes, mas também
pela maior predisposi¢do em comparecer
a0s jogos € em comprar itens com a marca
licenciada dos seus times (MONTEIRO;
DIAS; CARVALHO, 2019).

Considerando os conceitos do marke-
ting esportivo e do marketing de relaciona-
mento, os clubes estdo investindo mais em
planos de fidelizag¢do, formando uma parti-
cipagdo conjunta em algumas decisdes to-
madas pelo clube ja que, por exemplo, os
socios tém direito a votar em seus candida-
tos a Presidéncia do clube, e a cada eleigao,
um representante ¢ escolhido por determi-
nado grupo, e os socios escolhem quem
devera assumir a gestdo do clube. Grande
parte dos clubes de futebol tem publico de
classes econOmicas variadas. Nesses casos,
sd0 necessarios programas de socios dife-
rentes para cada perfil, conseguindo-se, as-
sim, alocar o maior niumero de torcedores
possivel e direciona-los a planos de socios-
-torcedores adequados.

A agilidade das informagdes associa-
da a grande participagdo da imprensa per-
mite aos torcedores conhecer mais de seus
clubes do coracdo. Hoje a midia consegue
produzir debates que envolvem tanto os
rendimentos dos atletas, como o proprio
trabalho da gestdo atual, trazendo também
balangos financeiros, contratos atuais e
diversas informagdes que deixam os tor-
cedores mais informados (MELO NETO,
2013). Assim, com acesso as informagodes
da midia e participagdo direta no clube (via
programa de so6cio), o torcedor se torna
mais ativo e conectado.

Existem diferengas entre torcedor-fa
e torcedor-espectador, isto ¢, o torcedor
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fa tem um time, com o qual se identifica
e torce pelo seu sucesso. Ja o espectador
estd interessado no sucesso do jogo e gos-
ta especificamente do esporte. Assim como
empresas possuem clientes com diferentes
perfis, os clubes também dispdem de tor-
cedores distintos (SLOAN, 1989). Entre os
diversos perfis, Rocco Junior et al. (2021,
p. 75) destacam a importancia das organiza-
¢oes que oferecem o esporte como um pro-
duto e conhecem ‘quem’ sdo os consumi-
dores intensos no esporte, ou seja, “aqueles
que manifestam forte e clara identificagdo,
fidelizagdo e comprometimento com suas
praticas, bem como com seus idolos, além
de habitos e costumes associados ao seu es-
porte preferido.”

A Escala de Motivagao dos Fas do Es-
porte (Sport Fan Motivation Scale), proposta
por Wann e Branscombe (1993), por sua vez,
destaca os diferentes motivos que atraem as
pessoas a consumirem determinadas marcas
esportivas: o amor pelo futebol ou apenas uma
fuga da realidade, um desejo de satisfacao, uma
sensagdo de pertencimento a determinada co-
munidade, a autoestima, os motivos ¢ tracos
familiares, interesses economicos, a busca por
diversdo, ou apenas o prazer estético. Conside-
rando-se o perfil do consumidor, a responsabi-
lidade por levantar informac¢des demograficas,
psicograficas, de opinides e sugestdes, infor-
macdes sobre a percepcao de marca, relacio-
namento, frequéncia de ida aos estadios e con-
sumo de produtos é dos envolvidos na area de
marketing dos clubes.

Com as informagdes necessarias ¢ a cria-
¢do de um banco de dados completo e atualiza-
do, a entidade esportiva podera trabalhar com
maior probabilidade de obter sucesso ligado a
seu planejamento, podendo, inclusive, distin-
guir seus torcedores fanaticos e ativos daqueles
que sdo apenas espectadores (MELO NETO,
2013). A seguir, destacaremos os procedimen-
tos metodologicos adotados neste estudo.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa segue a abordagem de es-
tudo de caso (YIN, 2001), visto que a unidade
de analise ¢ o Central Sport Club. Essa estra-
tégia metodologica ¢ considerada pertinente
para contemplar o objetivo do estudo, o qual
consiste em identificar as estratégias de marke-
ting esportivo usadas na gestdo do relaciona-
mento com o socio-torcedor do Central Sport
Club, time de Caruaru-PE, por meio da analise
da percepcdo de seus clientes mais ativos (0s
torcedores). O Central Sport Club foi fundado
em 15 junho de 1919, na cidade de Caruaru-
PE, e jogava, em 2019, na primeira divisdo do
Campeonato Pernambucano e quarta divisdo
do Campeonato Brasileiro. O clube ¢ denomi-
nado como a 4* for¢a de Pernambuco, sendo o
clube mais tradicional do interior do estado. O
Central, assim como outros times maiores, con-
ta com departamentos Administrativo, Finan-
ceiro, Social, de Comunicacdo e de Marketing.

Inicialmente, foi efetuada uma pesquisa
bibliografica acerca do marketing esportivo ¢
do marketing de relacionamento para subsidiar
a etapa de analise; a pesquisa bibliografica foi
elaborada com o propoésito de prover uma fun-
damentagdo teodrica ao trabalho, bem como a
identificagdo do estagio atual do conhecimento
referente ao tema (GIL, 2017).

Foi realizada, em seguida, uma pesquisa
de campo baseada em um levantamento (sur-
vey) junto a socios-torcedores do clube para
analisar a percepg¢do do socio-torcedor quanto
ao relacionamento com a marca Central Sport
Club bem como no tocante as ferramentas de
marketing esportivo propostas pelo clube. O
instrumento de coleta de dados para este levan-
tamento junto aos socios-torcedores consistiu
em uma adaptacdo do arcabougo de Melo Neto
(2013). De acordo com o autor, “as pesquisas
de relacionamento tém como objetivo analisar
o nivel de envolvimento dos torcedores com o
esporte que acompanha, bem como a relagdo
as entidades esportivas as quais se associam.”
(MELO NETO, 2013, p. 166).

O formulario foi elaborado considerando
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trés dimensdes amplas, que sdo relagdo entre
0 sujeito e o esporte; a relacdo entre o sujeito
e o Central Sport Clube, e o sujeito. Além da
apresentacdo que destacava aos respondentes,
o objetivo geral do estudo e o formulario foram
compostos por perguntas fechadas, e uma per-
gunta aberta, totalizando 20 questdes divididas
em trés partes, conforme descritas a seguir:

a) a primeira parte (07 questdes) con-
templa o socio-torcedor e a sua re-
lagdo com o esporte: (1) Como vocé
define a sua relagdo com o esporte?
(2) Como vocé se define como tor-
cedor? (3) Qual a importancia do es-
porte para a sua vida? (4) Qual midia
vocé mais utiliza para acompanhar o
esporte? (5) Quais produtos esporti-
vos vocé mais consome? (6) Vocé vai
aos locais dos jogos e competicdes
esportivas? (7) Se sim, qual o fator
mais determinante na sua decisdo?;

b) a segunda parte (06 questoes) avalia-
va sua relacdo com o Central Sport
Club (1) Ha quanto tempo vocé ¢ so-
cio do Central Sport Club? (2) Como
vocé melhor define a sua relagdo com
o Central Sport Club? (3) Como vocé
classificaria o seu relacionamento
com o Central Sport Club? (4) Ni-
vel de satisfagdo com plano de s6cio
e suas categorias, preco dos ingressos
e a area do estadio destinada aos so-
cios. A comunicag¢do do clube com o
socio-torcedor; promogoes, descon-
tos e vantagens oferecidas pelo clu-
be para socios, seguranca (5) Qual a
principal ideia que vocé gostaria que
fosse associada ao Central Sport Club
ou a equipe e transmitida aos s6cios e
torcedores? (6) Pergunta aberta ‘Em
breves palavras, defina o que o Cen-
tral Sport Club representa para vocg.;

c) na terceira parte, foram sete questdes
sobre perfil, incluindo género, idade,
renda familiar mensal, estado civil,
profissdo, niamero de filhos e grau de
instru¢do.
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Os sujeitos de pesquisa foram os socios-
-torcedores do clube Central, durante o més de
maio de 2019, momento em que o time disputa-
va o Campeonato Brasileiro e pode-se aproveitar
o maior engajamento dos torcedores. O Univer-
so da pesquisa compreende, assim, 0s sOCiOSs-
-torcedores do Central Sport Club em situagao
regular com o clube, um total de 259 individuos.
A amostra por conveniéncia foi composta por
114 individuos, considerando a sua disponibili-
dade para responderem ao formulario.

O formulario foi aplicado por meio ele-
tronico (formulario online do Google Forms)
com socios-torcedores, tendo sido enviado via
redes sociais online e grupos de WhatsApp a
partir do consentimento da Diretoria do clube.
Na fase de analise, foram realizadas analises
estatisticas descritivas simples que incluiram
médias e distribui¢ao de frequéncia.

Para analise dos dados qualitativos obti-
dos da pergunta aberta do formulario, foi usada
a Analise Tematica (AT), para identificar, ana-
lisar e reportar padrdes (temas) contidos nos
dados, em especial, ligados a motivagdes, a ex-
periéncias e sentidos associados ao topico de
pesquisa (BRAUN; CLARKE, 2006). A opera-
cionalizacao da AT seguiu as fases: familiariza-
¢a0 com os dados; busca de temas; revisdo de
temas; definicdo e nomeagdo de temas.

No ambito do estudo de caso, devem ser
contempladas questdes para promover o me-
lhor entendimento do fendmeno (LEAO; PAI-
VA JUNIOR; MELLO, 2016). Neste sentido,
foi realizada entrevista em profundidade com a
Diretoria de Marketing do clube para conhecer
melhor a situa¢do atual do clube, os dados esta-
tisticos, planejamentos e as perspectivas quanto
a politica de parcerias do clube. A equipe do
clube foi receptiva e atenta a todas as perguntas
e detalhes, tendo consentido com a realizacdo
do estudo. A entrevista em profundidade, de
acordo com Richardson (1999, p. 2018), em
vez de responder a pergunta por meio de alter-
nativas pré-formuladas, visa obter do entrevis-
tado o que ele considera mais relevante acerca
de um dado problema ou assunto. Foram consi-
deradas as opinides do entrevistado como con-
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tetldo complementar a nortear compreensao do
caso em questdo. A seguir, discutiremos o caso
do Central a luz desses esforcos de pesquisa.

4 DISCUSSAO

4.1 SOCIOS-TORCEDORES
DO CENTRAL SPORT
CLUB E O PROGRAMA
SEJA SOCIO PATATIVA

Dos 114 socios participantes na pesqui-
sa, o publico masculino corresponde a 88,5%,
enquanto 11,5% sdo do publico feminino. Em
relagdo a faixa etaria, essa variou entre ‘me-
nor de 18 anos’ e ‘acima de 76°. A maior parte
dos socios tem de 26 a 35 anos (36,8%), visto
que o publico de 18 a 35 anos soma 67,7% dos
respondentes. A menor parte dos respondentes
estdo entre 51 e 75 anos, totalizando 7,1%. O
publico menor de 18 anos representa 1,8%,
enquanto o publico de 36 a 50 anos representa
27,2%.

E pertinente observar que, por meio de
mudangas na gestdo do Central Sport Club, fo-
ram tragadas diferentes estratégias, com reper-
cussOes importantes em termos de quantidade
de socios-torcedores. Entre as mudangas im-
plementadas pelo clube, destaca-se, no Depar-
tamento Social, a ampliacdo de uma categoria
de sbcio para agora trés categorias distintas,
alcangando um maior quantitativo de perfis de
torcedores associados (quadro 1).

De acordo com gestores do departamen-
to social, o clube contava com, aproximada-
mente, 20 socios inscritos em 2017 e, no ano
de 2018, esse numero subiu para 700 sécios
inscritos, por meio das novas categorias apre-
sentadas, um crescimento de aproximadamen-
te 3500%. O caso do Central converge com o
que apontava Avancini (2010), em termos dos
esfor¢cos mais recentes entre dirigentes de clu-
bes, os quais estdo trabalhando fortemente na
captagdo de novos socios para integrar cartelas
de socios-torcedores e clientes ativos (AVAN-
CINI, 2010).

Existe, ainda, a relevante contribuigao de
geracdes anteriores na escolha de um time das
geragdes seguintes. Grande parte das pessoas
que se relacionam com um time teve, de algu-
ma maneira, influéncia de geragdes anteriores.
O futebol € um amor que passa de geragio a ge-
racdo (AIDAR; FAULLIN, 2013), um aspecto
suscitado no trecho a seguir, obtido a partir de
questdo aberta do formulario eletronico:

Central é tudo! E amor de pai para fi-
lho, meu pai ha 45 anos acompanha o
Central, e eu assim serei! CENTRAL
ATE MORRER! (T1 - Sécio-torcedor
do Central Sport Club).

A bandeira alvinegra passada por ge-
ragdes da minha familia desde o meu
avo centralino puro sangue e que hoje
eu tenho o orgulho de levar esse amor
e continuar a representa-lo por onde
for passando assim para os mais no-
vos que eu compartilhar do mesmo

Quadro 1 — Novas categorias de socio-torcedor e beneficios ofertados

Tipo Mensalidade Beneficios
Ingresso gratis em jogos em casa.
Sécio Direito a compra de mais (um) ingresso para a ala de socios.
- R$100,00 . . B .
Centenario Direito a voto em elei¢do (apenas socio em dia)
Desconto na loja oficial do clube.
2. . Mensalidade DF:sc.onto em 1ngressgs~ - .
Socio Patativa Direito a voto em eleicdo (apenas socio em dia)
R$40,00 . .
Desconto na loja oficial do clube.
Sécio Campedo | Mensalidade Desconto em ingressos
1986 R$20,00 Desconto na loja oficial do clube.

Fonte: dados da pesquisa de campo (2019).
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sentimento (T2 - Sécio-torcedor do
Central Sport Club).

Nasci e me criei em bergo centralino,
amor sem medidas, e paixdo por ser
torcedora fanatica!! (T3 - Sécio-tor-
cedora do Central Sport Club).

Amor, paixdo e emogio que tou passan-
do para meus filhos e netos futuros (T4
- Sécio-torcedor do Central Sport Club).

No caso dos sécios-torcedores do Cen-
tral entrevistados, a pesquisa identificou que
52,7% dos respondentes ainda nao tém filhos,
enquanto 19,6% tém apenas 1 filho, 19,6%
tém dois filhos, e 8% tém mais de dois filhos.
Quanto a renda familiar mensal dos entrevista-
dos, esta varia entre ‘menos de R$500,00” até
‘mais de R$6.000,00°. A maior parte das fami-
lias dos respondentes (30,1%) possui renda que
varia de R$1.000,00 a R$2.000,00. Enquanto
24,8% tém renda maior do que R$6.000,00,
23% dos respondentes tém renda que varia en-
tre R$2.000,00 a R$4.000,00. A minoria, que
totaliza 8,8%, varia na faixa de ‘até R$500,00’
até ‘menos de R$1.000,00’ (grafico 1).

sobre o comportamento do sécio-torcedor.

4.2 RELACIONAMENTO DO SOCIO-
TORCEDOR COM O ESPORTE

Nesta se¢do, discutimos a relagdo do tor-
cedor com o esporte. Buscou-se investigar a im-
portancia do esporte na vida de cada individuo
para avaliar como eles se identificam enquanto
torcedor. Avaliamos a frequéncia com que os
respondentes vao ao estadio, qual o fator deter-
minante e quais as midias mais utilizadas para
acompanhar as noticias. Ao serem indagados
sobre o seu relacionamento com o esporte, 69%
dos entrevistados se relacionam com o esporte
como ‘torcedor e praticante’, 28,3% se relacio-
nam como apenas ‘torcedor’, e 0,9% se identifi-
ca como ‘praticante’ de esportes. Entende-se que
o torcedor também ¢ um grande consumidor,
tanto do servigo, como do produto. O torcedor
que vai aos locais das competigdes esportivas e,
em suas horas de lazer, também pratica espor-
tes, tem maiores chances de consumir produtos e
acessorios relacionados a marca. Assim, conso-
me servigos e produtos da marca, o que contribui

Grafico 1 — Renda familiar mensal dos socios-torcedores

Fonte: dados da pesquisa de campo (2019).

E possivel perceber que a renda mensal
tem grande variagdo, informagdo que ¢ de vital
importancia o clube conhecer para definir com
mais precisdo suas categorias e planos de socios.
O clube pode buscar, assim, atender a necessida-
de de cada um para ndo excluir nenhum torce-
dor. Além disso, compete ao clube acompanhar
a dinamica dessa renda e seus impactos diversos
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@ Ate RF500,00

@ Nais de R$500,00 € menos de
RE1000,00
De RE1000,00 a R32.000,00

@ Nais de R$2.000,00 e menos de
R&4.000,00

@ De R34.000,00 a R$6.000,00

@ Mais de R$5.000,00

diretamente para receitas do clube em vendas de
produtos e acessorios (MELO NETO, 2013).
Buscou-se, ainda, identificar como os
respondentes se definem enquanto torcedor,
uma vez que 56,3% se definem como sendo ‘fa-
naticos’, enquanto 32,1% sdo ‘muito participa-
tivos’, 10,7% sdo ‘moderados’, e apenas 0,9%
se identificou como ‘pouco participativo’. No
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tocante a importancia do futebol na vida dos
torcedores entrevistados, 51,3% a classificaram
como sendo ‘muita’, 38,9% como ‘total’, 8,8%
como ‘média’ e 0,9% como ‘pouca’.

De acordo com dados da pesquisa, coleta-
dos em 2019, todos os torcedores respondentes
iam aos locais das competigdes esportivas. Sdo
diversos os fatores que contribuem para essas
idas aos locais da competi¢ao, tais como 91,2%
respondentes comparecem ‘para ver seu time
jogar’; 3,5% optam por comparecer em fungdo
da ‘proximidade’ do estadio em relagdo a sua re-
sidéncia; 2,7% tém como fator determinante o
‘preco’ (o item preco foi associado aos ingressos
para entrada nos locais da competi¢do); 1,8% vai
em funcdo da ‘seguranga’; 0,9% vai para ‘ver
seus idolos’, e 0,9% vai pela ‘acessibilidade’.

O estadio do Central ¢ conhecido como o
Lacerdao, e diversos s@o os fatores que influen-
ciam um apaixonado por esportes a comparecer
ao estadio. No caso do torcedor fa, o maior fa-
tor € ver seu clube jogar, visto que o maior pra-
zer de um torcedor parece ser o de acompanhar,
de perto, seu clube em uma competig¢io. E pos-
sivel sugerir que a autoestima de um torcedor
tende a aumentar quando seu clube vence as
competi¢oes, e demandas emocionais parecem
bem contempladas quando os torcedores es-
tao no estadio, participando desses momentos,
ainda que a vitéria do time ndo seja algo im-
prescindivel ao torcedor-fa, conforme sugerem
alguns dos entrevistados, nos trechos a seguir:

Lugar que nos faz sentir em casa,
principalmente pelo acolhimento dos

torcedores, que nas vitorias comemo-
ramos juntos € nos momentos dificeis,
sofremos juntos. Porém o mais impor-
tante ¢ 0 amor que temos em comum,
0 amor ao Nosso time, sempre na espe-
ranga de dias melhores e sabemos que
nosso time ¢é capaz (TS - Socio-torce-
dor do Central Sport Club).

O Central independente de vencer ou
perder, ¢ uma situagdo de bem- estar,
amor, muita paixao (T6 - Socio-torce-
dor do Central Sport Club).

Clube que me ganhou pelo emocional.
A vontade e garra dos jogadores junto
com a torcida, o amor pela vontade de
ver o time crescer encheu meu coracdo
de vontade também. Bastou assistir a um
jogo no estadio que o central me ganhou,
mesmo perdendo o jogo kkkkk (T7 - So-
cio-torcedor do Central Sport Club).

No tocante a comunica¢do com 0S tor-
cedores, a internet se mostra meio proveitosa
para as organizagdes esportivas aumentarem
sua popularidade por meio das redes sociais,
impactando o modo como os torcedores e fas
se aproximam do esporte (MOKFIANSKI; AL-
VETTI, 2017). No caso do Central, em relagido
as midias mais utilizadas pelos entrevistados
para acompanhar noticias de esportes, 46%
responderam ‘midias sociais online’, 28, 3%
‘internet’, 20,4% ‘radio’, 3,5% ‘televisdo’ e
apenas 1.8% ‘jornal’ (Grafico 2).

Grafico 2 — Midia mais usada para acompanhar noticias esportivas

46%

#

Fonte: dados da pesquisa de campo (2019).
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Os dados realgam a importancia dos clu-
bes do interior do Estado se atualizarem e in-
vestirem em suas redes sociais a medida que
grande parte dos torcedores busca noticias rapi-
das, e as redes sociais oferecem essa vantagem.
As redes sociais se apontam, cada vez mais,
como meio para aproximar clube e torcedor,
fortalecendo esse relacionamento para que a
marca do clube cresca cada vez mais.

4.3 RELACIONAMENTO DO SOCIO-
TORCEDOR COM A MARCA
CENTRAL SPORT CLUB

Esta secdo enfatiza o relacionamento
do torcedor com o Central Sport Club. Além
de abordarmos a importancia do Marketing
Esportivo para os clubes de futebol, enfatiza-
mos a importancia do Marketing de Relacio-
namento e suas estratégias para captar clientes.
Como discutimos, o futebol possui um grande
diferencial em seu mix de marketing o 5°P, a
Paixdo, o que envolve com muita forga, fisica,
mental e emocionalmente os torcedores.

Buscamos verificar o ‘tempo de as-
sociagdo’ entre os torcedores e o clube, visto
que 53,5% sao socios de 1 a 5 anos, enquanto

21,9% sdo soécios ha mais de 10 anos. Ainda,
18,4% sdo socios hd menos de 1 ano, € 6,1% de
6 a 10 anos. E pertinente destacar que, confor-
me destacou a Diretoria do clube, a faixa para
socios até o ano de 2017 era de apenas uma,
no valor de R$100,00. Com a mudanga na ges-
tdo em 2018, foram criadas novas faixas, com
intuito de atender mais publicos. Esse aspec-
to converge com estudo de Moreira e Lobato
(2014), o qual sugere que o clube deve definir
faixas de renda que representem seus clientes/
torcedores para que as estratégias de programas
de socios-torcedores sejam mais efetivas.

Quanto a defini¢do do relacionamen-
to dos torcedores com o Central Sport Club,
55,3% se consideram ‘fanaticos’, enquanto
31,6% se consideram ‘muito participativos’,
11,4% ‘moderado’, 0,9% eventual, ¢ apenas
0,9% pouco participativo (grafico 3). Esses da-
dos estdo muito proximos daqueles apontados
na secdo anterior, quando os entrevistados fo-
ram indagados quanto e como se definem como
torcedor. E possivel sugerirmos que tenha ha-
vido uma sobreposicdo na percepcao dos en-
trevistados entre ser torcedor (de forma ampla,
contemplando outras modalidades esportivas) e
ser torcedor do Central.

Grafico 3 — Relacionamento dos torcedores com o Central Sport Club

Fonte: dados da pesquisa de campo (2019).

Foi indagado que acerca da principal
ideia que o torcedor gostaria que fosse associa-
da ao Central Sport Club ou a equipe e trans-
mitida aos socios e torcedores. Os resultados
apontam que 36% consideram que a ‘forga’
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@ Nuito participativo
Moderado

@ Pouco participativo

@ Eventual

@ Indiferente

deve ser a principal ideia, enquanto 24,6% a
‘acdo’, 10,5% ‘lideranca’, 10,5% ‘Energia’,
8,8% desafio, 3,5% disciplina e 6,1% outros.
A pergunta aberta do formulario solici-
tava ao entrevistado que definisse, em breves

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Sara Verissimo Silva, Adriana Tenorio Cordeiro e Paula Gongalves da Silva

101

palavras, ‘o que o Central Sport Club represen-
ta para vocé’. Dos 144 participantes, 99 res-
ponderam a essa pergunta. Foi conduzida uma
analise tematica (AT) para identificar e agrupar
os temas ligados as respostas, visto que era pos-
sivel que, em uma mesma resposta, houvesse
mais de um tema. Os temas amplos ligados as
principais visdes da representagdo do clube na
vida do torcedor foram identificados como (1)
Paixao/ razao para viver (2) Amor/ eterno amor
(3) Heranca de geragoes anteriores (4) Lazer e
diversao (5) Historia e cultura e (6) Emogoes.

Foi gerada (a partir do site wordart.com)
nuvem de palavras que melhor ilustra essas én-
fases da relag@o torcedor-time (figura 1). Con-
forme ¢é possivel observar, a partir do tamanho
das palavras (o qual indica a maior frequéncia
desses termos nos dados), os termos mais cita-
dos foram ‘paixdo’ (30 ocorréncias); ‘amor’ (29
ocorréncias); Central (27 ocorréncias); ‘vida’
(14 ocorréncias) e ‘clube’ (14 ocorréncias).

Figura 1 — Nuvem de palavras: ‘defina o que o
Central representa para vocé’

CidadegMUItO
TlmeC t IFam|I|a
Tudo oParte~

2QiXac
VIdaA ww

Desde

Pal
D|a

HistOrla

Fonte: dados da pesquisa de campo (2019).

Os socios-torcedores do clube enfatizam
a paixao pelo time, o amor eterno pelo clube;
destacam a cultura ligada a cidade de Caruaru
- PE, da heranca que vem de geracdes anterio-
res, € mostra que a paixao pelo futebol e os clu-
bes do Brasil ultrapassa fronteiras, ideias bem
ilustradas no trecho de um torcedor que nao ¢
natural de Caruaru, mas que se define como
fanatico pelo Central e consegue captar bem o
imaginario em torno desse time do interior:

[O Central] representa uma paixao in-
voluntaria, que ensina (independente
de posicionamento que esteja, ou seja,
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ou ganhando ou perdendo) muito so-
bre resiliéncia, persisténcia, esperanga
e, sobretudo, acerca da riquissima cul-
tura de Caruaru, sentimentos que sdo
passados de pai pra filho ¢ de filho pra
neto. E esse sentimento também ¢ sen-
tido até mesmo por pessoas que nio
sdo de Caruaru (como no meu caso),
mas, que, por tanta admirag@o a tudo
que se passa dentro da torcida, acaba
se envolvendo completamente (T8 -
Sécio-torcedor do Central Sport Club).

Assim, grande parte dos respondentes se
relaciona como sendo ‘fanatico’ pelo Central, o
que ¢ muito importante para o clube, ja que o
tamanho da torcida é o principal fator na deter-
minacao do potencial do clube, seja em receitas
e incentivos aos atletas. A admiragdo pela torci-
da também ¢é um ponto enfatizado pela maioria
dos torcedores, dado que a torcida é o aspecto-
-chave dos clubes. Ora, os clubes de pequeno e
médio porte, principalmente clubes do interior,
tém diversos desafios para se manterem renta-
veis. Os alvos dos grandes patrocinios e direitos
de imagem para televisdo tendem a ficar com os
grandes clubes, por representarem maiores vitri-
nes, em maiores cidades e maior quantidade de
torcedores. Outro desafio sdo os calendarios de
jogos e as séries participantes: quanto menor a
divisdo, mais os clubes sofrem. A medida que os
clubes se engajam para fortalecer, junto a seus
torcedores, o sentimento de forga e agdo, os tor-
cedores se sentem mais proximos do time, o que
colabora com o crescimento ¢ organizacdo do
clube. Essa ideia pode ser ilustrada na perspecti-
va de alguns respondentes:

Representa o orgulho caruaruense, a
emocao do futebol no seu estado mais
dificil que ¢ o futebol interiorano, o
Central tem tudo para ser time de sé-
rie B (T9 - Socio-torcedor do Central
Sport Club).

Clube grande do interior do Nordeste
que precisa voltar a ser protagonis-
ta (T10 - Socio-torcedor do Central
Sport Club).
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Consideramos uma avaliagdo acerca dos
niveis de satisfacdo dos socios com os seguintes
aspectos do clube: plano de socio e suas catego-
rias; pre¢o dos ingressos; a area do estadio des-
tinada aos socios (ex.: arquibancada e cadeiras);
a comunicacdo do clube com o soécio-torcedor
(ex.: informagdes sobre contratacdes, jogos, pro-
dutos, ingressos etc.); promogdes, descontos e
vantagens oferecidas pelo clube para socios; se-
guranca. Nenhum dos aspectos avaliados ficou
abaixo da média, o que ¢ muito importante para
o clube o feedback desses torcedores.

Quanto ao ‘plano de socios e suas cate-
gorias’, a média para esse item, em uma escala
de 1 a5, ficouem 3,93. O ‘prego dos ingressos’
ficou com a maior média, totalizando 4,21 (ta-
bela 1). O departamento responsavel pela ven-
da de ingressos divide valores diferentes para
cada area do estadio e langa promogdes para
datas comemorativas, como, no Dia das Maes,
a promocao “Mae de torcedor ndo paga”, acao
de marketing para atrair o publico aos estadios
a partir de um viés relacional ligado ao fortale-
cimento de vinculos afetivos entre torcedores.

Tabela 1 — Nivel de satisfagdo dos socios-torcedores

Nivel de
Aspecto avaliado satisfacao
(média)
Plano de socios e suas cate- 3,93
gorias
Preco de ingressos 4,21
Seguranca 3,77
Area destinada aos socios 3,66
Comunicag¢do com o torcedor | 3,60
Vantagens, promogao e des- | 3,42
contos para socios

Fonte: dados da pesquisa de campo (2019).

O item ‘seguranca’ nos estadios obteve
média 3,77. A seguranca nos estadios ¢ um as-
sunto polémico, sendo que, muitas vezes, até a
propria torcida como forma de protesto cola-
bora com a violéncia, entre outros problemas
com torcidas organizadas. E importante que os
torcedores se sintam seguros nos estadios, para

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 10, n. 1, p. 89-105, jan./abr. 2021

que, assim, possam levar sua familia e continuar
tendo a visdo do futebol como entretenimento. E
necessario estimular a ida aos estadios a medida
que, em termos financeiros, os socios torcedores
representam uma fonte de receita menos volatil,
ndo apenas pelas mensalidades pagas aos clu-
bes, mas também pela maior predisposicdo em
comparecer aos jogos € em comprar itens com a
marca licenciada dos seus times (MONTEIRO;
DIAS; CARVALHO, 2019).

Quanto a area destinada aos sdcios, como
arquibancada e cadeiras, a média de satisfacdo
entre os entrevistados € de 3,66. Os torcedores
obtém lugares diferenciados nos estadios por se
associarem ao clube. A ‘comunicag¢ido’ do clube
com o torcedor obteve média 3,60, visto que
de vital importancia a a¢do do departamento
de comunicagdo junto aos torcedores. Além
das redes sociais ¢ midias para divulgacdo
de noticias, o departamento de comunicacio
precisa estabelecer conexdo com o torcedor
para ouvir feedbacks, criticas e novas suges-
tdes. Quanto as ‘vantagens oferecidas para os
socios’ como descontos e promogdes em em-
presas parceiras, observou-se uma média de
3,42 de satisfacdo entre os socios-torcedores do
Central na pesquisa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Buscou-se, neste estudo, identificar as
estratégias de marketing esportivo usadas na
gestdo do relacionamento com o sécio-torcedor
do Central Sport Club, time de Caruaru-PE, a
partir da analise da percepcao de seus clientes
mais ativos (os torcedores). Este estudo de caso
discorreu, ainda, acerca de aspectos da gestio
dos clubes de futebol e estratégias de marketing
implementadas no time Central Sport Club.

Verificou-se, desde ja, que, na gestio
do Central, o aumento para trés das categorias
disponiveis para a associacdo dos torcedores,
oferecendo vantagens e valores diferentes, foi
estratégia que alavancou, significativamente,
o crescimento do rol de sdcios-torcedores em
menos de dois anos. A gestdo do departamento
social ampliou as chances para torcedores de
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diferentes perfis variados de renda escolherem
em qual categoria podem-se encaixar.

Por meio do levantamento junto aos tor-
cedores, identificou-se que os entrevistados tam-
bém sdo, em sua maioria, consumidores, tanto
do servigo, como do produto, isto é, o torcedor
que frequenta os estadios também pratica espor-
tes em horas de lazer, elevando a chance de con-
sumirem produtos e acessorios ligados a marca
Central Sport Club. Além disso, a medida que
vao aos estadios para acompanharem as compe-
ticOes, para a maioria, o fator de maior motiva-
¢do ¢ o de ver o time jogar. Esse fator - ida aos
estadios- esta relacionado a seguranga, preco dos
ingressos, area destinadas aos socios e a comuni-
cacdo do clube com os torcedores, todos pontos
interligados e bem avaliados pelos entrevistados.

A nocgdo de forte representatividade do
time Central Sport Club na vida dos torcedores
participantes na pesquisa ¢ respaldada pela lite-
ratura em marketing esportivo e de relaciona-
mento, ja que foram identificados como temas
centrais na relagdo Central-torcedor a paixao,
o amor pelo time, a influéncia das geragdes an-
teriores, a conexdo com o lazer e a diversdo, a
relacdo do time e dos torcedores com historia e
cultura locais, bem como as diversas emogdoes
ligadas ao futebol.

E importante ressaltar que existem
grandes lacunas ao se estudar os clubes do
interior, uma vez que o olhar da midia e os
importantes patrocinadores ainda sdo muito
voltados aos grandes clubes, os que possuem
maior quantidade de torcedores e investidores.
Os clubes de pequeno e médio porte carecem
de um olhar diferente e especifico, para que
possam sobreviver em um ambiente hipercom-
petitivo e continuarem vivos na cultura e na tra-
dicdo de seus torcedores. Espera-se que este es-
tudo tenha contribuido para avancar em lacunas
de conhecimento acerca do uso de estratégias
de marketing esportivo ¢ de relacionamento
por clubes nesse perfil, trazendo, em especial,
a perspectiva de socios-torcedores do Central
Sport Club de modo a corroborar um debate em
torno de melhorias na gestao de clubes.

Como limita¢do do estudo, destaca-se a
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impossibilidade de realizar uma pesquisa junto
a todos os socios-torcedores, tendo sido sele-
cionada uma amostra por conveniéncia para
coleta dos dados. Além disso, este estudo de
caso poderia ser aprofundado por meio do aces-
so a perspectiva dos demais gestores quanto a
manutengdo das estratégias implementadas e a
criacdo de novas, profissionalizagdo e qualida-
de da gestdo dos departamentos que compoem
o clube, visto que, para este estudo, foi consi-
derada a perspectiva da Diretoria de Marketing.

Compreende-se que o futuro dos clu-
bes de futebol no Brasil reside em uma gestio
profissionalizada e na busca indispensavel por
saude financeira para se investir na estrutura
do clube no geral, fortalecendo, assim, o time
dentro de campo que € o principal fator, e as
diversas formas de aproximar o torcedor e en-
volvé-lo com a marca. Ha desafios crescentes,
sobretudo, quando consideramos os impactos
da pandemia do novo Coronavirus. No Brasil,
as medidas de isolamento social e de reestrutu-
racdo de funcionamento dos jogos nas diversas
competi¢des futebolisticas geraram impactos
significativos sobre os clubes.

Lavieri e Carneiro (2021) apontam que,
nas temporadas sem publico, devido a pande-
mia, os custos de operagdo, com seguranga,
arbitragem, ambulancia, limpeza do estadio,
entre outros ndo puderam ser cobertos com as
bilheterias habituais e venda de produtos nos
estadios. Ainda, estima-se que programas de so-
cio-torcedor perderam entre 50% e 65% de sua
base de assinantes, comprometendo os clubes.
Entendemos que esses impactos demandam no-
vos esforgos investigativos para que se possam
dimensionar os reflexos sobre a condigao finan-
ceira desses clubes, bem como a relagdo deles
com seus socios-torcedores, configurando im-
portante sugestio para futuras pesquisas.
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