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How many roads must a man walk down
Before you can call him a man?

How many seas must a white dove sail
Before she can sleep in the sand?

Yes and how many times must cannonballs fly
Before they're forever banned?

The answer, my friend, is blowin' in the wind
The answer is blowin'in the wind

Yes and how many years can a mountain exist
Before it's washed to the seas (sea)

Yes and how many years can some people exist
Before they're allowed to be free?

Yes and how many times can a man turn his head
Pretend that he just doesn't see?

The answer, my friend, is blowin' in the wind
The answer is blowin'in the wind

Yeah and how many times must a man look up
Before he can see the sky?

Yes and how many ears must one man have
Before he can hear people cry?

Yes and how many deaths will it take till he knows
That too many people have died

The answer, my friend, is blowin' in the wind
The answer is blowin' in the wind?

Blowin' In The Wind
Bob Dylan
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Resumo

O esporte, enquanto espetaculo, nunca foi uma opcédo de lazer dbvia no Distrito
Federal, atribui-se esse fato, principalmente, ao desempenho esportivo inexpressivo dos
times da regido, tanto no futebol, quanto em outras modalidades. Com o surgimento do
time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia esse cenario muda aos poucos e percebe-se
um numero significativo de torcedores frequentando os jogos. Em 2014, o pais vive um
momento favoravel para o desenvolvimento do esporte de rendimento e
consequentemente para o desenvolvimento do mercado do esporte-espetaculo, dada a
realizacdo no pais de grandes eventos esportivos. Para o aproveitamento das
oportunidades € preciso entender como esse mercado funciona € o que pensam 0s seus
consumidores. O presente estudo teve como objetivo analisar o sucesso esportivo, a
influéncia de terceiros, a identificacdo do time com a cidade e a pratica esportiva como
fatores influenciadores no processo de decisdo do torcedor, na escolha do seu time. Por
meio de um questionario, aplicado a 251 torcedores, durante os jogos do
UniCEUB/BRB/Brasilia, da fase de classificacdo no NBB, da temporada 2013/2014, com
base nos dados coletados, tragcou-se o perfil e identificou-se os principais fatores que
influenciam a preferéncia dos consumidores-torcedores do esporte-espetaculo, neste
ambiente. Apos analise estatistica dos dados, por meio de tratamento descritivo (FA e FR
das respostas) e inferencial (teste de Qui-Quadrado e PCA) percebeu-se que esses
consumidores-torcedores sdo em sua maioria do sexo masculino, com idade entre 18 e
36 anos, moradores do DF ha muitos anos, possuem alto grau de instrugdo e ocupam
posicao privilegiada na sociedade. Sdo assiduos e portanto consumidores recorrentes de
produto esportivo (ingresso) oferecido pela marca. Apesar de acharem que assistir aos
jogos do time seja uma boa opgao de lazer, apontaram nao estarem satisfeitos com as
opcgoes de entretenimento esportivo do DF. Na comparacdo com o futebol, percebeu-se
que os respondentes nao torcem por times de Brasilia e ndo frequentam jogos da
modalidade disputados na regido. Quanto a identificagao dos fatores influenciadores do
comportamento do consumidor-torcedor, a PCA permitiu verificar que o fator “sucesso
esportivo” explica sozinho o comportamento, apesar do teste de Qui-Quadrado permitir
inferir que o fator “ligacdo com a cidade” também é um relevante influenciador das

relacdes de consumo e da opcao por torcer.

Palavras-chave: Esporte; Comportamento do consumidor; Preferéncia; Esporte-

espetaculo; Torcedor.
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Abstract

Sport as a spectacle was never a leisure option in Distrito Federal. The blame is put
upon the poor performance from the teams in the region, either on football (soccer) or in
any other sport. With the growth of the basketball team UniCEUB/BRB/Brasilia, this
scenario is changing slowly and the number of people attending to the games is
noticeable. The country is currently in a favorable moment to high performance sports
development and, consequently, for the development of the sport spectacle market, given
the realization of major sports events in the country. To fulfill all the opportunities, it is
necessary to understand how the market works and what his consumers (the fans) think.
This study aimed to analyze the sporting success, the influence of outsiders, the
relationship between the city and the team, and the practice of sports as an influential
factor in the fan decision process of choosing his team. Via questionnaires, applied on 251
fans during the games of the team UniCEUB/BRB/Brasilia in the 2013/2014 NBB regular
season, based on the data collected, a profile was traced and it was identified the key
factors that influence the fan-consumer of the sport-entertainment in this environment.
After analyzing the data statistics, through a descriptive treatment (FA and FR of
responses) and inferential (Chi-Square and PCA), it was realized that the fan-consumer
are mostly males, aged between 18 and 36 years old, residents in DF for many years,
highly educated and in a privileged spot in society. Therefore, they are regular consumers
of the sports product (tickets) offered by the brand. Thought they think watching the team’s
game is a good option for leisure, they revealed that they are not satisfied with the options
of sporting entertainment in Distrito Federal. Compared to football (soccer), is noticeable
that respondents do not cheer for Brasilia's teams and they do not attend to the soccer
games in the region. Regarding the identification of factors that influence the behavior of
the fan-consumer, the PCA has allowed the verification that the factor “sporting success”
alone explains the behavior, although the Chi-Square test allow us to infer that the factor
“link with the city” is also a relevant influencer in the relations of consumption and the

option for cheering.

Key-words: Sport; Consumer Behavior; Preference; Sport entertainment; Fan.
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1. Introducao

Atualmente o esporte, no Brasil, se reconhece em suas mais diversas
manifestacdes. Faz parte da formagao escolar, é fator de saude preventiva, € base para
diversos programas sociais de educacgao e incluséo, é importante segmento econdémico,

compde uma industria bilionaria e € uma opcgao de lazer e entretenimento muito popular.

Para Kellner (2004), o entretenimento € uma importante ferramenta geradora de
lucro e poder, e o espetaculo é a mais significativa forma de entretenimento. Os
espetaculos esportivos existem desde a Grécia Classica e da Roma Antiga e eram vistos
pelas instituicbes de poder como instrumento para controle de massas e importante

ferramenta de propaganda para seus poderosos.

O esporte-espetaculo € o motor primario da rica industria do esporte. E o
componente mais lucrativo dessa industria, com seus megaeventos, o mercado de
atletas, as transmissdes televisivas, o marketing, a receita com ingressos e produtos

ligados as marcas envolvidas no espetaculo.

O Brasil entrou definitivamente no circuito dos megaeventos esportivos mundiais. Foi
sede da Copa do Mundo FIFA de Futebol 2014, um dos maiores e mais lucrativos eventos
esportivos do planeta, do qual a cidade de Brasilia participou recebendo sete jogos
realizados em seu recém-inaugurado estadio de Futebol com capacidade para mais de 70
mil torcedores. Porém, Brasilia € uma cidade sem tradigdo esportiva. Seu time de futebol
mais antigo foi fundado na década de 1970 e os clubes da regido disputam apenas as
ultimas divisbes do Campeonato Nacional. Nas demais modalidades, houve periodo em
que o voleibol conseguiu algum destaque, mas atualmente € no basquetebol que se

encontra a representatividade local no esporte de rendimento nacional.

O time de basquetebol da cidade, o UniCEUB/BRB/Brasilia, é tricampedo nacional
da modalidade, possui importantes titulos internacionais e € capaz de lotar arenas
esportivas, além de ser dono do recorde nacional de publico pagante dentre os esportes

de quadra. A média de publico no campeonato nacional de basquetebol, o NBB, supera
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em muito a média de publico dos times de futebol da regido. Esse fenbmeno chama a

atencao porque nao se repete em nenhum dos outros estados do Brasil.

Considerando o publico do basquetebol na cidade e a janela de oportunidades que
se abre para o esporte-espetaculo, com a realizagdo no pais dos grandes eventos
esportivos desta década, se fazem necessarios estudos acerca do desenvolvimento deste
mercado na regido. Um dos pilares para o entendimento deste ambiente e de sua
perspectiva de crescimento e consolidagdo € o estudo sobre o consumidor deste
mercado: o torcedor, neste caso, o morador da cidade de Brasilia que opta pelo esporte-

espetaculo como forma de entretenimento.

Este estudo destina-se a entender a opg¢ao esportiva deste torcedor, observando o
ambiente em que se insere e analisando os fatores que influenciam sua preferéncia. O
local escolhido para a realizacao do estudo foi o Distrito Federal e a modalidade esportiva
especificamente, o basquetebol. Essa opgdo se da pelo significativo crescimento da
popularidade do time de basquetebol que alterou e movimenta o panorama esportivo da

regiao.

1.1. Cenario

Antes de apresentar o ambiente esportivo do Distrito Federal, € importante abordar o

histérico da regido e suas particularidades, na comparagao com o restante do pais.

Brasilia € uma cidade planejada e construida para ser a capital do Brasil. A
construcdo da nova capital comegcou em setembro de 1956, quando milhares de
operarios, principalmente das regides norte e nordeste do Brasil, vieram trabalhar no
enorme canteiro de obras em que se transformara o Planalto Central. Em 1958 o numero
de operarios chegava a 53 mil, sendo estes os primeiros moradores de Brasilia, que
vieram para ca com suas familias e muitos estabeleceram residéncia posteriormente. Em
21 de abril de 1960 a cidade foi inaugurada e comegou a transferéncia dos principais
o6rgaos do governo federal para a nova capital. Os poderes executivo, legislativo e
judiciario trouxeram para Brasilia todos os seus funcionarios que vieram com suas
familias, principalmente do Rio de Janeiro. A nova cidade oferecia muitas oportunidades
para empresas dos mais diversos setores e muitas facilidades foram concedidas aos

empresarios, que trouxeram seus negoécios e também fixaram residéncia. Analisando este
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breve histérico percebe-se que a populagcdo de Brasilia foi completamente formada por
migrantes de outras regides do pais. Comerciantes de todas as areas foram estimulados
a vir para a cidade, a grande demanda recém-formada garantiu um rapido processo de
povoamento da capital e este processo é fundamental para o entendimento da cidade
como é hoje (SILVA, 1999).

Para Pilati (2010) uma identidade cultural é sempre fruto de processos de
amadurecimento constantes que acentuam a diferenciacdo entre comunidades. O que
acontece em Brasilia, e isso pode ser justificado pela sua historia recente, € que a
identidade cultural local é definida primeiramente pela auséncia de outras culturas, pela
negacao de caracteres alheios e apenas secundariamente pela afirmacédo de caracteres
préprios. A cultura é de Brasilia quando n&o € do Nordeste, nem de S&do Paulo, do Rio de

Janeiro ou da regiao sul.

Os migrantes de outras regides do Brasil, que primeiramente povoaram a recém-
criada cidade, trouxeram consigo sua cultura, seus habitos e suas preferéncias
esportivas. Assim como hoje, na década de 1960, o esporte mais popular era o Futebol e
muitos dos que se mudaram para a nova capital continuaram torcendo pelos times das
cidades de origem. Até os dias atuais, a preferéncia esportiva dos moradores do Distrito
Federal, é por times de outras regides e dentre estes os mais populares sdo os dos
estados do Rio de Janeiro e Sao Paulo (FERREIRA, 2012).

A popularidade e grande relevancia do futebol no Brasil garantem maior facilidade no
acesso a informacgdes sobre este esporte e muitos estudos sédo publicados sobre a
modalidade, o que justifica a utilizagdo no ambiente brasileiro, de dados do futebol para

analisar o comportamento do esporte de maneira geral.

O Distrito Federal possui um campeonato de futebol regional como todas as demais
unidades da federagao e atualmente a competicdo conta com 12 clubes. A média de
publico nos jogos da competigdo, no ano de 2012, foi de 891 torcedores pagantes, o que
significou um crescimento de 31% na média do ano de 2011, que foi de 680 torcedores.
Nenhum dos times possui representatividade no cenario nacional atualmente. O time mais
bem colocado em disputas em nivel nacional é o Brasiliense que joga a série “D” da
competicao — 42 divisdo do pais. A baixa representatividade do Distrito Federal é reflexo e
ao mesmo tempo reflete a falta de tradicdo esportiva da regido. Na lista apresentada

recentemente pela Codeplan (2013) os times mais populares entre os moradores do DF
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sdo: Clube de Regatas Flamengo (Rio de Janeiro), Vasco da Gama (Rio de Janeiro) e
Sao Paulo (Sao Paulo), ressalta-se que este € um estudo parcial e que ainda ndo envolve
todas as regides administrativas, mas ja oferece um panorama da preferéncia dos

torcedores que residem na capital.

Sendo o futebol o esporte mais popular do Brasil, talvez se possa estender o
entendimento sobre a tradicdo do esporte local as demais modalidades. Percebe-se
entdo, que o morador do DF nao possui o habito de frequentar arenas esportivas como
opgao de lazer e os times da regido ndo constam entre as preferéncias esportivas desses

consumidores.

Apesar do apresentado até aqui, no ambiente escolhido para o desenvolvimento
desta pesquisa, um fendmeno interessante acontece: a despeito da grande popularidade
do futebol no Brasil, no Distrito Federal, um time de basquetebol leva mais torcedores ao
ginasio do que os times de futebol levam aos estadios. O éxito do time de basquetebol faz
os veiculos midiaticos explorarem a ideia de que Brasilia € a capital do basquetebol no
Brasil, exemplo disso € a matéria publicada pelo jornalista Daniel Neves, em 2013,
escrevendo para o site Uol Esportes: “Brasilia se consolida como 'capital do basquete'
com publico superior ao do futebol”’. Essa movimentagdao em torno do esporte-espetaculo
nao é algo comum para a regidao, considerando o historico recente. Diversos fatores
podem justificar a baixa popularidade dos clubes esportivos locais e, na busca pelo
entendimento das questdes pertinentes a preferéncia do torcedor neste ambiente,

explora-los também se torna necessario.

Em 2011, o publico presente nas finais do Novo Basquete Brasil (NBB) superou, em
muito, o publico dos jogos decisivos do campeonato de futebol. Enquanto nos dois jogos
disputados em Brasilia, o time de basquetebol da cidade levou, no total dos dois jogos, 36
mil torcedores ao ginasio Nilson Nelson, o publico somado dos jogos de futebol, entre
Gama e Brasiliense, em toda etapa final do campeonato, ndo chegou a 30 mil torcedores.
As figuras 1 e 2 mostram o Ginasio Nilson Nelson, em Brasilia, lotado para jogos de
basquetebol do UniCEUB/BRB/Brasilia (NEVES, 2011).
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Figura 1: Ginasio Nilson Nelson, em Brasilia, durante jogo do UniCEUB/BRB/Brasilia pelo NBB 2010/2011

Fonte: Uol Esportes. Disponivel em: www.esporte.uol.com.br. Acesso em: 30 maio 2013.

Figura 2: Ginasio Nilson Nelson, em Brasilia, durante jogo do UniCEUB/BRB/Brasilia pelo NBB 2011/2012
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Fonte: Globo Esporte. Disponivel em: www.globoesporte.globo.com. Acesso em: 30 maio 2013.

Esse € um acontecimento atipico para as demais regides do Brasil, mas na capital
do pais é fato recorrente. Depara-se, assim, com um fator relevante a ser analisado para

o entendimento do ambiente esportivo do Distrito Federal.

Este ambiente formado pelo recente fenébmeno do basquetebol na cidade de Brasilia
instiga e oferece espaco fértil para o desenvolvimento de estudos sobre o esporte no

Distrito Federal; sobre as oportunidades que se criam em torno da modalidade, tais como


http://www.globoesporte.globo.com/
http://www.esporte.uol.com.br/
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a geragao de empregos, a utilizagdo de espagos esportivos até entdo ociosos, a criagao
de uma cultura em torno do esporte-espetaculo e a possivel mudanga no relacionamento

do brasiliense com o esporte.

Olhando por outra perspectiva, percebe-se também que pode haver uma maior
possibilidade de retorno dos investimentos feitos no Basquetebol, do que os realizados no
Futebol, para clubes da regidao, posto que o time de basquetebol possui mais tempo de
exposicao na midia, com transmissdo de jogos ao vivo para a televisdo aberta e por

assinatura, o que pode configurar um fendmeno atipico no cenario nacional.

Os fatos apresentados despertaram o interesse em realizar pesquisa que busque
compreensao sobre como se comporta o consumidor do esporte-espetaculo no Distrito
Federal, quais os principais fatores que influenciam sua preferéncia e sobre os principais
motivos para o sucesso do basquetebol na regido, utilizando para isso a visdo desse
torcedor do time UniCEUB/BRB/Brasilia.

1.2. Objetivos da Pesquisa

Segundo o proposto por Gil (2010) o problema de pesquisa pode ser apresentado
sob a forma de objetivos, neste caso, ha um problema formulado com clareza e
objetividade mas que para se tornar possivel a realizagdo de uma pesquisa cientifica é
necessario torna-lo mais especifico e delimitado a uma dimenséo viavel, apresentando-o,
assim, ndo em forma de pergunta. Portanto, seguindo o entendimento deste autor, neste

estudo considerou-se o problema de pesquisa apresentado em forma de objetivos.

1.2.1. Objetivo Geral

Com base no estudo de Matsuoka, Chelladurai, e Harada (2003), onde os autores
afirmam que a influéncia do meio social e familiar, o interesse pela modalidade esportiva,
o entretenimento por si s, e a identificagdo com a marca do time sao fatores de influéncia
do comportamento deste consumidore-torcedor e no estudo de Tucker e Schrader (1996)
que traz o sucesso esportivo e a localizagao geografica (ligacédo com a cidade ou regiéo)
como fatores determinantes na opgao por torcer, elencou-se, para fins desta pesquisa,
quatro fatores como sendo os possiveis influenciadores do comportamento do

consumidor-torcedor do mercado do esporte-espetaculo do Distrito Federal: “sucesso
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” “* ” [

esportivo”, “influéncia de terceiros”, “identificacdo do time com a cidade” e “pratica da

modalidade esportiva”.
Assim, o objetivo geral deste estudo é:

» Analisar o sucesso esportivo, a influéncia de terceiros, a identificagdo do time com
a cidade e a pratica esportiva como fatores influenciadores no processo de decisao

do torcedor nas relagcdes de consumo.

1.2.2. Objetivos Especificos

* Identificar o perfil do torcedor do time do UniCEUB/BRB/Brasilia que frequenta os

jogos.

» \Verificar a ligagcado dos torcedores com o time por meio das relagdes de consumo e

satisfacao que se estabelecem entre eles.

* \Verificar a relagdo entre as preferéncias do torcedor consumidor do esporte-

espetaculo, no Distrito Federal, no futebol e no basquetebol.

1.5. Delimitagoes do Estudo

O estudo avaliou o comportamento dos consumidores-torcedores moradores do
Distrito Federal e frequentadores dos jogos de basquetebol, do time do Instituto Viver
Basquetebol, do periodo de classificacdo do Novo Basquete Brasil — Campeonato

Brasileiro de Basquetebol, na temporada 2013/2014.

O instrumento de coleta de dados (questionario) foi aplicado durante partidas
disputadas em Brasilia-DF, o que permitiu uma avaliacdo da frequéncia aos jogos como
opgao de lazer para o morador da cidade, possibilitou a identificacdo do perfil do torcedor
que se interessa pelo esporte como entretenimento na regido, além de permitir a
avaliacdo do comportamento deste torcedor em relagdo ao futebol, sendo este o esporte
mais popular entre os brasileiros, utilizou-se a modalidade como referéncia para a
observacgao do Basquetebol que € destaque no cenario do esporte-espetaculo do Distrito

Federal.
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1.6. Justificativa

A realizagéo deste estudo esta ligada ao entendimento do esporte como importante
fator social capaz de gerar empregos e renda e de estimular uma vida saudavel, como
opcao de lazer e um importante componente do mercado do entretenimento que se

encontra em periodo de expansao no pais.

No Brasil, o esporte-espetaculo se faz presente historicamente, mas foi colocado em
evidéncia na ultima década, principalmente pela realizagdo no pais de grandes eventos
esportivos, que colocaram o esporte-entretenimento e, consequentemente, o esporte de
rendimento, em uma posigédo estrategicamente favorecida. A mobilizagdo em torno das
competicbes chama a atengdo e faz perceber uma grande oportunidade de
desenvolvimento para a industria do espetaculo esportivo no pais. Porém, para o melhor
aproveitamento dessas oportunidades se fazem necessarios mais estudos acerca da

gestao e do marketing do esporte aplicados ao ambiente especifico.

Este estudo destina-se a uma regido que possui uma série de particularidades em
relagao ao restante do pais. Na capital do Brasil, o esporte nunca foi uma opgao ébvia de
entretenimento; as competicdes locais sao fracas em relagdo ao nivel esportivo das
equipes e nado possuem representatividade nacional ou, pelo menos, ndo possuiam. A
mudanga no ambiente esportivo da regido, gerada pelo time de basquetebol da cidade
chama a atencgao e revela uma necessidade, a de entender o que faz o torcedor optar

pelo time.

Essa € a origem da importancia de um estudo que mapeie a preferéncia do torcedor
na regido e, estando o esporte-espetaculo em franco desenvolvimento na regido, é
preciso que os empreendedores da area entendam a regiao e conhegam o perfil dos seus
potenciais consumidores. O estudo procurou colaborar para este entendimento apontando

fatores que influenciam a opc¢éao do torcedor.

1.7. Relevancia do Estudo

Um estudo como este contribui em muito para o entendimento do cenario esportivo
de uma regidao do Brasil que possui pouca tradicdo neste assunto, mas que com a
realizacdo na cidade de grandes eventos esportivos muda sua relagdo com o esporte-

espetaculo. Esse mercado, como qualquer outro, € movimentado por seus consumidores,

8
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neste caso os consumidores sdo os torcedores que se relacionam de maneira singular

com as marcas pelas quais optam.

A partir de um mapeamento e da analise dos fatores que influenciam a preferéncia
do torcedor é possivel direcionar melhor os produtos gerados pela industria esportiva na
regidao e com isso movimentar esse mercado, gerando o desenvolvimento do esporte e

tornando Brasilia uma regido mais ativa, neste aspecto.

Estudos sobre gestdo e marketing do esporte sdo uma forma de oferecer
embasamento para a profissionalizagdo da area. O Brasil encontra-se em situagdo de
atraso em relagdo a paises como Estados Unidos, Espanha e Inglaterra no tocante a
industria esportiva, apesar de encontrar-se, atualmente, na posi¢cédo central deste mercado
(DACOSTA, 2005).
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2. Revisao de Literatura

Esta revisao de literatura busca oferecer respaldo tedrico para discussao acerca do
tema pesquisado. Foi desenvolvida por meio de consulta a publicagdes na area de
Educagao Fisica, Esporte, Administracdo, Gestdo e Marketing do Esporte e Psicologia
que colaboram para a construgdo conceitual do ambiente que envolve o esporte-
espetaculo, sua industria, suas marcas e consumidores no ambiente, inicialmente, do

Brasil e mais especificamente no Distrito Federal.

Os termos-chave para construgcao deste referencial correspondem aos capitulos

desenvolvidos e s&o:
— Esporte e sua Industria
— Marketing Esportivo
— O Esporte como Espetaculo
— Torcedor: o consumidor do esporte-espetaculo
— Fatores influenciadores do comportamento do torcedor
— O modelo da NBA e o Novo Basquete Brasil
— O time de Brasilia

Os capitulos gerados a partir da consulta a livros, artigos publicados em periddicos e
textos disponiveis na internet estdo dispostos a seguir e dao inicio a apresentagao tedrica

do ambiente delimitado para este estudo.

2.1. Esporte e sua industria

Existem diversas formas de entender o esporte em suas mais amplas
manifestagbes. Segundo Marchi Junior (2002), o esporte € a manifestagao cultural que

mais apresenta evolugdes e transformagdes sejam elas de ordem técnica ou referentes a

10
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forma de exposicdo e absorcdo pela sociedade. Quanto a relagdo entre o esporte e a
sociedade Lucena (2002) entende a pratica do esporte como sendo algo relevante para o

entendimento das relagdes sociais do mundo de hoje.

Para Duarte Figueiredo (2003), o esporte sempre acompanhou o homem, ja que a
necessidade o levava a vivenciar as mais diversas praticas corporais sempre adaptadas
as regides, ao clima e as diferentes formagdes culturais. Talvez as manifestacdes
esportivas mais conhecidas até hoje sejam a grega e a romana, culturas consideradas
ber¢cos do desenvolvimento do esporte. Em 776 a.C. iniciam-se os Jogos Olimpicos e a
partir de 580 a.C. sdo instituidos os primeiros prémios em dinheiro para vencedores de
competicbes esportivas e diversas modalidades de disputas fisicas se desenvolviam ao
redor do mundo, com finalidades ludicas ou de preparacdo para o combate. O
desenvolvimento do esporte acompanhou as alteragdes nas organizagbes sociais ao
redor do mundo e chegou até o que temos hoje como pratica esportiva e como utilizagéo

do esporte para os mais diversos fins.

Segundo Elias e Dunning (1992), na Inglaterra, os termos sport e desport eram
utilizados para designar uma série de passatempos e divertimentos, com o tempo o uso
da nomenclatura passou a ser mais restrito a alguns tipos especificos de recreagao e
divertimento onde o esforgo fisico desempenhava o principal papel, o autor cita
especificamente a Inglaterra porque a organizagao social da era industrial nasceu naquele
pais e a partir dessa nova organizagédo os padrdes comportamentais se espalharam por
todo o mundo, para esses autores, a Inglaterra € o bergo das praticas esportivas como a

conhecemos hoje.

Confrontando a ideia de Elias e Dunning (1992), na busca pelo entendimento do
esporte moderno, Pilatti (2002) se vale da perspectiva dos esportes antigos — gregos e
romanos —, para estabelecer uma comparagédo em que liga o esporte moderno ao antigo
romano. Segundo o autor ha diferencas fundamentais entre o esporte da antiguidade e o
esporte de hoje e, utilizando os estudos desenvolvidos por Guttmann (2004), afirma que é
um erro acreditar que os esportes gregos sao a origem dos esportes modernos, das
competicdes como entretenimento, pois esse tipo de manifestacdo esportiva secular é
mais caracteristica dos esportes romanos que ndo possuiam motivagéo religiosa alguma.
Os romanos historicamente utilizavam as praticas corporais como entretenimento para as

massas e nao como ritual.
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As primeiras manifestagdes esportivas reconhecidas em territorio brasileiro sdo os
jogos e praticas corporais indigenas com caracteristicas ludicas. Os primeiros relatos
dessas praticas constam nos registros de missionarios, cronistas e viajantes. Assim como
os demais aspectos culturais, as praticas esportivas no Brasil foram moldadas pelas
praticas dos colonizadores (DACOSTA, 2005).

Atualmente o esporte no Brasil se reconhece em suas mais diversas manifestacoes,
€ parte da formacgao educacional basica, sendo importante area de conhecimento — base
de cursos de graduagao e pos-graduagao, € relevante socialmente — muito utilizado em
programas de inclusdo social, importante segmento da industria e opgao de lazer e
entretenimento muito popular. O esporte foi reconhecido inicialmente pela Constituicdo
Brasileira de 1937, durante o governo de Getulio Vargas. Na ocasido, aparecia como
forma de preparagéao fisica dos trabalhadores e maneira de despertar o orgulho civico e
patridtico entre praticantes e espectadores. Desde entdo, de acordo com a mudanga do
cenario politico do pais, o esporte passou por diferentes fases. Em 1941 surgiu o primeiro
orgao do governo responsavel por tratar das questdes esportivas no pais, o Conselho
Nacional de Desportos. Durante o governo militar da década de 1960, o esporte tinha um
cunho higienista e sua pratica visava forjar um individuo forte e saudavel capaz de
defender e colaborar com a implementagao do processo de desenvolvimento do pais. Em
1988, com a nova constituicdo, ficou instituido que o governo deve incentivar e apoiar
qualquer atividade esportiva e determinada a autonomia das organizagdes esportivas do
pais (PRIORI & MELO, 2009).

A valorizagao do esporte como parte importante para o desenvolvimento do pais se
faz visivel com a criacdo, em 2003, do Ministério do Esporte do Governo Federal.
Anteriormente, o esporte dividia com o Turismo um 6rgao do governo, o extinto Ministério
do Esporte e Turismo, e hoje possui um 6rgao préprio que elabora, regulamenta e executa
as agdes do Governo Federal voltadas para o esporte, nas areas social, econémica e de
rendimento (ME, 2012).

Como setor da industria, segundo levantamento da Pluri Consultoria (2012), o
esporte exibe um dos maiores percentuais de crescimento no Brasil e movimentou, no
ano de 2012, 67 bilhdes de reais, o que corresponde a 1,6% do PIB do pais, este
rendimento equivale ao PIB de um pais como a Sérvia. O mesmo estudo mostra que a

estimativa do crescimento do Brasil para o periodo entre 2007 e 2011 foi de, em média
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4,2% ao ano enquanto o crescimento do esporte, como segmento da industria foi de
7,1%. O crescimento da industria esportiva no pais € um dos mais significativos e dados
do IBGE apontam crescimento da representatividade do esporte em relacdo ao PIB

brasileiro previsto para os proximos anos (IBGE, 2012).

Motor primario dessa industria, o esporte de rendimento tem recebido mais
investimentos. A realizacdo no Brasil dos dois maiores eventos esportivos mundiais
aumentou a visibilidade do esporte e, como consequéncia, aumentou, também, o
interesse dos investidores. Segundo Somoggi (2009), o interesse dos patrocinadores esta
ligado principalmente ao carater midiatico do esporte, gerando também investimentos por
parte de empresas de comunicagao, que injetam cada vez mais dinheiro em projetos
esportivos. O esporte tem crescente presenga na programacgao das televisdes brasileiras,
0 que aumenta o espago para exposicdo de marcas e estimula as empresas a se

vincularem aos eventos esportivos, clubes e atletas.

Estudo do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica — IBOPE (2012),
aponta que, nas principais regides metropolitanas brasileiras 70% da populagao assiste a
programagao esportiva na televisdo, os jogos ao vivo sdo os favoritos dos
telespectadores. O estudo mostra ainda que 42% dos consumidores de esportes pela TV
sdo praticantes de atividades fisicas, corroborando com a visao de Betti (2001) que trata
da influéncia da midia na pratica e percepc¢ao do esporte, em que este autor afirma que o
esporte de rendimento assumiu posi¢cao protagonista no entendimento das pessoas sobre
0 que é o esporte e consequentemente o consumo do espetaculo esportivo e de produtos

ligados ao esporte estdo completamente ligados a visao do esporte competitivo.

No Brasil a industria esportiva passa por importante periodo de desenvolvimento
com a realizagdo no pais dos megaeventos esportivos: XV Jogos Pan-Americanos — Rio
2007, 5° Jogos Mundiais Militares — Rio 2011, Copa do Mundo FIFA de Futebol — Brasil
2014; e o planejamento e organizacdo daquele que esta por vir: Jogos Olimpicos — Rio
2016, o segmento recebe grande atencdo e com isso atrai muitos investimentos. Ja é
possivel perceber uma mudanga no cenario esportivo brasileiro gragas a inje¢cao de
recursos, apesar de os resultados disso ainda preocuparem devido ao processo de
gerenciamento desses recursos. A gestdao amadora do esporte € um fator preocupante
para o mercado no Brasil (SANTOS, ef al. 2004).

Exemplos desses problemas podem ser encontrados na analise do olimpismo
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brasileiro que passa por alguns problemas estruturais, em sua maioria, relacionados a
gestdo do esporte no pais. A pratica gerencial ligada ao esporte brasileiro tem um
historico de amadorismo e, mesmo com os investimentos feitos na area, ainda sofre a
falta de um planejamento longitudinal e de profissionais competentes (GRACA FILHO,
2010).

A partir do apresentado, € possivel perceber o desenvolvimento do esporte-
espetaculo no Brasil e a perspectiva de crescimento continuo gragas aos megaeventos

esportivos e a crescente exposi¢cao midiatica.

2.1.1. Futebol: o esporte de referéncia, no Brasil

Dada a popularidade do futebol, no Brasil, muitos estudos que se destinam a
entender o mercado do esporte-espetaculo no pais se ambientam nesta modalidade.
Segundo esses estudos a logica do mercado vem, gradualmente, tomando conta do

universo do futebol, por meio do processo de globalizacédo (REALE, 2011).

Nao ha duvidas de que o futebol é o esporte mais popular do pais e muitos autores
tratam a modalidade como forma de expressao cultural brasileira e ainda mais: como
importante traco historico e explicagao para fendmenos politicos e sociais (FOLHA DE
SAO APULO, 2009).

Como setor do mercado esportivo € 0 mais rico e representativo. Estudo da BDO
Brasil (2012) expde as finangas das 20 mais valiosas marcas de times de futebol do
Brasil. Nos ultimos cinco anos a soma das receitas dessas marcas cresceu 73%,
atingindo, em 2012, o montante de R$ 2,14 bilhées. Esse valor representa todo o lucro
gerado por essas marcas no ano, incluindo os valores arrecadados em transferéncias de
atletas, porém, percebe-se que essas receitas tém cada vez menos peso na receita total
das marcas o que demonstra que outras fontes, como cotas de TV, patrocinio,
publicidade, clube social, bilheteria, estadios e licenciamentos, estdo apresentando taxa
meédia de crescimento superior aos recursos gerados com atletas, isso demonstra o
amadurecimento desse mercado com a incorporacdo de mais fontes de receita

significativas, conforme mostra o Grafico 1.
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Grafico 1: Participagdo das fontes de receitas de 20 clubes de futebol entre os anos de 2007 e 2011.

Participacao das Fontes de Receitas - 20 clubes

QOutras Receitas 13% 12% 10%
Bilheteria
Clube Social e Esporte Amador 13%
15%
. 16%
37%
Receitas com Atletas 7% 19%

18%
14% L

Patrocinio e Publicidade

Cotasde TV

2007 2008 2009 2010 20m
Fonte: BDO Brasil, 2012.

Esses sao valores relacionados as receitas de 20 clubes, mas o futebol, enquanto
setor do mercado, € bem mais amplo. Pesquisa da Fundagédo Getulio Vargas (FGV), do
Rio de Janeiro, publicada em 2012 afirma que o movimento econdmico do setor é de R$
11 bilhdes anuais, mas poderia ser ainda maior. Se o aproveitamento da renda dos clubes
considerados de pequeno porte (683 clubes sao classificados assim, atualmente, no
Brasil) fosse otimizado, por meio de reformulagdo nos calendarios esportivos, seriam
garantidos mais jogos anuais para estes clubes. Segundo o estudo, essas mudangas nos
calendarios poderiam aumentar para R$ 62 bilhdes o movimento econémico anual do

setor.

Estudos sobre outros ambientes do marcado esportivo brasileiro, nos moldes dos
apresentados acima, ndo sao facilmente encontrados. Os dados sobre o futebol sao
abundantes e precisos, mas nido parecem representar o padrdo para as demais
modalidades do esporte-espetaculo do pais. Assim, o futebol, enquanto mercado, pode
ser considerado apenas como fator de comparagao para analise dos demais esportes, na

realidade Brasileira.
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2.2. Marketing Esportivo

Kotler (1998) afirma que normalmente o marketing € visto como a tarefa de criar,
promover e fornecer bens e servicos a clientes. Nessa mesma dimensdo, Westwood
(1996) complementa que o marketing tem como fungao identificar as necessidades das
pessoas, desenvolvendo um produto que os satisfaga com o objetivo de gerar lucros para
a organizacgdo. Las Casas (2006) define marketing como “a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relagbes de troca, orientadas para a
satisfacao dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados
objetivos de empresas ou individuos”. Ja os autores Kotler e Armstrong (2007) definem
marketing como “um processo administrativo e social pelo qual individuos e organizagbes

obtém o que necessitam e desejam por meio da criagado e troca de valor com outros”.

Na década de 60, Neil Borden apresentou o conceito de Mix de Marketing como
sendo uma lista de elementos importantes que permitem desenvolver o programa de
marketing de uma empresa (BORDEN, 1964).

O modelo de Borden foi reformulado primeiramente por Jerome McCarthy, ainda na
década de 60. Enquanto o modelo original apresentava 12 elementos constituintes do Mix
de Marketing o modelo proposto por McCarthy apresentava apenas 4: Produto (Product),
Preco (Price), Praga (Place) e Promogao (Promotion) (MCCARTHY, 1960).

O Mix ou Composto de Marketing ficou mais conhecido como os 4Ps do marketing
e foi consolidado como conceito basico de marketing na década de 70, quando Phillip
Kotler expds o conceito em seus livros colocando-o0 como um dos alicerces para sua visao
do que é o marketing (CORDEIRO, 2008).

O marketing esportivo € a adaptacao das atividades de marketing para um mercado
repleto de especificidades. Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004) o marketing esportivo
consiste em todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores esportivos através de processos de troca. Os mesmos autores apontam a

existéncia de dois eixos dentro do marketing esportivo:

1. Marketing de produtos e servigos esportivos diretamente voltados para os

consumidores.

2. Marketing de outros produtos e servigos que se utilizam do meio esportivo para

promogao de marcas por meio de patrocinios, por exemplo.
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Pitts e Stolar (2002) afirmam que marketing esportivo “é o processo de elaborar e
implementar atividades de producgao, formacao de preco, promocao e distribuicdo de um
produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar

os objetivos da empresa”.

Na comparagao entre o marketing esportivo e o marketing aplicado a outros
ambientes, Morgan e Summers (2008) sugerem que ha diferencas fundamentais
relacionadas ao Mix de Marketing utilizado no meio esportivo. Para os autores o unico

ponto comum € a Promogao, todos os demais elementos apresentam especificidades.

O Quadro 1, apresentado abaixo, lista algumas diferengas basicas entre o esporte e

outros negdcios do ponto de vista do marketing.

Quadro 1: As especificidades dos 4Ps do Marketing Esportivo

Categoria Especificidades

*  Oscilagao na demanda por produtos por parte dos consumidores;
» O produto esportivo é subjetivo e tende a ser experiencial;

- E produzido e consumido simultaneamente;

Produto » O consumo é publico e a satisfagao é afetada pelo convivio social;
*  N&o ha controle sobre a composigao do produto principal;

» Carrega em si um apelo emocional;

« E, muitas vezes, julgado de maneira irracional.

Preco * As receitas indiretas sdo, com frequéncia, maiores que as receitas operacionais diretas.
* O esporte ndo distribui fisicamente seu produto;
Praca , . S
» O esporte é produzido e consumido simultaneamente.
* Uma exposigdo muito grande a midia tem resultado em uma énfase crescente no
patrocinio como elemento principal do Marketing Esportivo;
Promogao * A boa visibilidade do esporte ¢é atrativa para os negocios em termos de associagdo por

meio de patrocinio;
» A énfase da promocgéo pode ser aplicada apenas as ramificagdes do produto e ndo ao
produto principal.
Fonte: Adaptado de Morgan e Summers (2008)

A Figura 3 apresenta os stakeholders da industria esportiva. Segundo Freeman
(1984), stakeholder € qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou ser afetado pela
realizacdo dos objetivos da empresa. Stakeholder inclui aqueles individuos, grupos e
outras organizagdes que tém interesse nas agdes de uma empresa e que tém habilidade
para influencia-la (SAVAGE et al. 1991).
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Figura 3: Stakeholders das Organiza¢des Esportivas

Jogadores,
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organs
governamentais
esportivos

Espectadores,
fas e
associados

Organizagao
Esportiva

Outras
organizacdes
esportivas

Investidores e
midia

Fonte: Adaptado de Morgan e Summers (2008).

As complexidades do marketing esportivo acompanham as complexidades dos
consumidores deste mercado (o Iltem 2.4 deste trabalho trata especificamente sobre este
consumidor e as suas particularidades), e é fundamental que as organizagdes esportivas
desenvolvam estratégias para entender melhor como funciona esse peculiar processo de
consumo visando conquistar mais espectadores e aumentar o valor da receita do setor
(POZZI, 1998).

O crescimento deste mercado faz com que a concorréncia aumente, as opgoes
oferecidas aos consumidores sejam cada vez mais amplas e variadas e isso exige mais
trabalho e dedicagdo dos profissionais de marketing que precisam desenvolver
estratégias inovadoras para atrair, satisfazer e conquistar a lealdade dos consumidores
(PITTS e STOLAR, 2002).
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2.3. O Esporte como espetaculo

O entretenimento € uma importante ferramenta geradora de lucro e poder. O
espetaculo, seja ele de que natureza for, € a mais significativa forma de entretenimento.
Espetaculos existem desde a era pré-moderna, na Grécia Classica com o Olimpo,
festivais de dramaturgia e poesia, e na Roma Antiga com o pao e circo, suas batalhas
politicas que transformavam o proprio Império Romano num espetaculo com paradas e
monumentos em honra aos Césares vitoriosos € a seus exércitos. O espetaculo é um
conceito explorado por Maquiavel como forma de controle da sociedade, apresentado por

ele como ferramenta para o governo (KELLNER, 2004).

Atualmente, apds criacdo de meios de comunicacdo eficientes e evolugao e
disseminagdo do uso da internet, que permite compartilhamento de informacbes em
tempo real, o espetaculo tornou-se um dos pilares da sociedade contemporanea e ponto-

chave nas relagbées de consumo e formagao de opinides (KOTLER, 2010).

O esporte é uma das mais antigas formas de espetaculo, mas com a chegada do
radio as residéncias ele se transformou, passou a fazer parte do dia a dia das familias e,
assim, ganhou forga e ndo demorou até o seu potencial financeiro ser percebido. Isso
aconteceu primeiro nos Estados Unidos da América, onde o esporte se desenvolveu
quase que completamente sob a dtica do rendimento e do espetaculo, conforme

apontaram Lopes & Pires (2001).

A consequéncia da popularidade do esporte como entretenimento € o aumento
exponencial nos investimentos feitos nesse tipo de espetaculo e onde ha mais
investimento, ha também maiores responsabilidades na geréncia desses recursos e na
obrigatoriedade da geracéao de lucro. Esse é o preceito de uma forte industria que se criou

em torno do esporte de rendimento (IBRI, 2010).

Para Proni (1998), ao longo do século passado houve uma difusdo de habitos
esportivos e a criagdo de uma cultura de massa direcionada ao esporte € ao consumo de
artefatos, equipamentos e servigcos relacionados a pratica esportiva. Houve também uma
transformagcdo dos eventos esportivos em espetaculos com grande potencial de
entretenimento e, consequentemente, incremento na audiéncia, o que prontamente tornou
esse tipo de espetaculo um dos veiculos de comunicacado mais utilizados para difusao de

produtos e consolidacao de marcas.
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Segundo dados de Fernandez (2011), estima-se que, atualmente, o esporte
movimente mais de um trilhdo de ddlares por ano no mundo. Nos EUA é responsavel por,
em média, 6% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais e no ano de 2011, periodo de
recessdo, o esporte movimentou naquele pais o equivalente a 850 bilhdes de reais. A
industria do esporte € uma das mais lucrativas do mercado e possui perspectivas de
crescimento significativas, mesmo em periodos de crise financeira mundial. Os grandes
responsaveis por esta lucratividade sdo os eventos, como Copa do Mundo FIFA, Jogos
Olimpicos, Super Bowl, Grand Slams de Ténis, Play Offs da NBA, Champions League -
Futebol Europeu. Outro componente importante € o comércio de produtos esportivos que
também esta fortemente ligado ao esporte de rendimento e a exposi¢cao desses produtos

nos espetaculos esportivos.

Conforme colocado até aqui, percebe-se que o esporte de rendimento, sua
espetacularizagao e profissionalizagao, sao responsaveis por uma intensa movimentacgao
de recursos humanos e financeiros e atualmente constitui um nicho de mercado
importante que engloba grandes empresas e marcas. A gestdo nesse segmento, assim
como em qualquer outro, € ponto fundamental para o sucesso e uma importante
ferramenta no processo gerencial € o conhecimento acerca do consumidor, do publico ao

qual se destinam os produtos.

Betti (2001) afirma que a midia influencia de forma contundente a percepg¢ao do
esporte e da pratica esportiva. A transformacéo na forma de praticar e perceber o esporte
€ visivel na figura do espectador que surgiu juntamente com o inicio das exposi¢cdes das
competicbes ao publico, em primeiro momento apenas ao publico presente nas arenas e
atualmente ao publico em qualquer parte do mundo, pelos meios de comunicagao. Para o
esporte-espetaculo, o espectador-torcedor é o mais importante, ja que ele € consumidor
dos produtos comercializados pela industria esportiva, como transmissodes televisivas e

via radio e ingresso para eventos esportivos, por exemplo.

2.4. Torcedor: o consumidor do esporte-espetaculo

Juridicamente o conceito de consumidor, no Brasil consta no Cddigo de Defesa do
Consumidor — Lei n° 8.078 de 11 de setembro de 1990. Neste documento, consumidor &

toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario
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final. Segundo a mesma lei, produto € qualquer bem material ou imaterial, movel ou
imével e servico € qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante

remuneragao.

Estudos da psicologia, como o de Dubois (1998) e de Schiffman e Kanuk (2000)
trazem o consumidor como sendo uma “caixa preta” que guarda complexos processos de
escolha, com motivagdes diversas, nem sempre, ou quase nunca, explicitas,
compreensiveis e racionais. O comportamento do consumidor configura uma area ampla
de estudos acerca das variaveis que rodeiam o consumidor, bem como suas atitudes

inconstantes perante diferentes produtos.

Para Ajzen (2008) consumidor é qualquer ser humano envolvido no processo de
compra de produtos ou servigos. Segundo este autor, a psicologia do consumo lida com
0S mesmos conceitos da psicologia geral, sendo eles: memoria, cognigéo, afeigéo,
emocdo, julgamento e tomada de decisdes. Observando este entendimento e
comparando-o com o apresentado por Kotler (1998) em seus estudos sobre
comportamento do consumidor inserido no marketing, percebem-se 0s mesmos
conceitos, para ele os fatores que influenciam o comportamento do consumidor sio:

culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Os primeiros estudos sobre o comportamento do consumidor datam da década de
1960, desde entéo, a area se desenvolveu e hoje é parte fundamental de outras grandes

areas como marketing, administragdo e economia, por exemplo (VIEIRA, 2002).

Um dos tipos de consumidores de produtos e servigos esportivos € o torcedor. No
Brasil, o texto do Estatuto de Defesa do Torcedor — Lei n® 10.671 de 15 de maio de 2003,
descreve: “torcedor é toda pessoa que aprecie, apoie ou se associe a qualquer entidade
de pratica esportiva do pais e acompanhe a pratica de determinada modalidade

esportiva.”

Percebe-se semelhanca entre o conceito da lei supracitada e o conceito de
consumidor de esporte apresentado por Kahle e Close (2011): engloba aquele que assiste
as competicdes esportivas ao vivo ou por meio da midia e aquele que pratica esporte.
Partindo desta comparagéo entende-se que o torcedor € um consumidor, apesar do
entendimento de que aquele que pratica o esporte ndo necessariamente € um torcedor

daquele esporte. Para os autores ha diferengcas fundamentais entre o consumidor de
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esporte e outros tipos de consumidores e isso se da pelas diferengas presentes no
processo de escolha dos produtos e nas particularidades dos servigos. Uma competicao,
por exemplo, € um espetaculo diferenciado, € um entretenimento nao ficcional que se
desenrola em tempo real, diferente de outros tipos de entretenimentos, como shows
musicais ou pecas de teatro e filmes de cinema. O consumidor-torcedor se vincula
espontaneamente a uma marca (time, modelidade, atleta), expde esse vinculo e o
transforma em uma caracteristica pessoal (KING; KAHLE; CLOSE, 2010).

Chegando a este ponto procura-se entender o processo de construgdo dessa
ligacao entre o torcedor que consome e a marca do time que oferece os produtos para
seu consumo. Pode-se explicar essa ligacao utilizando conceitos como o de Oliver (1999)
sobre lealdade, para o autor, lealdade € um comprometimento profundo em comprar ou
utilizar repetidas vezes um produto ou servico de determinada marca, mesmo que existam
diferentes opgdes para o mesmo tipo de consumo. Para que seja possivel identificar a
lealdade em um consumidor é necessario avaliar crengas, afetos e a intengao dele dentro
de sua propria estrutura tradicional de atitude. Assim, o consumidor deve acreditar que a
marca preferida é superior as concorrentes e isso justifica a preferéncia afetiva pela
marca em oposi¢ao as alternativas. Trazendo isso para o ambiente de consumo esportivo
e avaliando a ligacéo e a lealdade dos torcedores para com o time, percebe-se aqui que
pode haver influéncia do sucesso esportivo, do ponto de vista da superioridade da marca,

na crenga, no afeto e na intencéo de consumo deste torcedor.

A lealdade é composta por quatro fases: cognitiva, afetiva, conativa e de agéo. A
primeira delas € ligada a qualidade e performance do produto, € nessa fase que o
consumidor avalia conscientemente as razdées para comprar ou ndo. A segunda fase é a
mais ligada ao processo de consumo tratado neste estudo a opg¢do por torcer por
determinado time, enquanto a fase cognitiva esta sujeita a contra-argumentacgéo sofrendo
influéncia de fatores externos o afeto ndo é facilmente derrubado. Deste modo, na fase
afetiva, a substituicdo da marca é praticamente impossivel. A terceira fase é a da conacao
referente ao processo de agao intencional de comprar, onde a decisdo por comprar
acontece e a ultima fase, a lealdade agao € onde o ato de compra se concretiza (OLIVER,
1999).

O fanatismo e a paixao presentes no processo de consumo inserido no esporte sao

pouco observados em processos de consumo inseridos em outros contextos. Existem

22



UnB-FEF-PPGEF — Dissertagao — Olga Correia — 2014

diversos tipos de produtos e servicos amparados pelo esporte, os torcedores
consumidores assistem as transmissoes de televisdo, ouvem comentarios esportivos no
radio, leem paginas esportivas dos jornais, revistas e sites, compram produtos esportivos
para a pratica de atividades fisicas ou produtos licenciados pelos seus times de
preferéncia, viajam para acompanhar eventos esportivos, compram ingressos para assistir
as competicbes em arenas esportivas, pagam mensalmente programas de socios

torcedores, enfim, 0 ambiente € muito amplo (HORNE, 2006).

A experiéncia de consumo do torcedor reune uma série de importantes
necessidades psicologicas sociais e culturais, essas necessidades variam desde
escapismo e entretenimento até orgulho nacional, celebracdo cultural e senso de
identidade coletiva e pessoal. Diferentemente do que acontece com outros produtos e
servigos o esporte é frequentemente consumido de forma irracional e por isso o estudo do
marketing esportivo e dos fatores inerentes ao processo de consumo neste ambiente sao
tdo complexos (SMITH e STEWART, 2007).

Estudos desenvolvidos na busca por identificar as variaveis que influenciam o
consumo por parte do torcedor mostram que a influéncia do meio social e familiar, o
interesse pela modalidade esportiva, o entretenimento por si s6 e a identificacido do
torcedor com a marca (time, equipe) sao fatores de influéncia recorrentes (MATSUOKA,
CHELLADURAI e HARADA, 2003).

Segundo a avaliagéo de psicologos esportivos, como mostra, por exemplo, o estudo
de Wann e Branscombe (1993), fatores socioculturais sdao os mais importantes
motivadores da ligacdo do torcedor com o time e que a forma de receber e processar
essa influéncia externa varia de acordo com a vivéncia de cada um. Deste modo,
percebe-se que, dependendo da idade da pessoa quando ela opta por torcer o peso de

cada fator influenciador varia.

Tucker e Schrader (1996), observaram a influéncia do sucesso esportivo, da
localizagao geografica (ligagdo com a cidade) e do grupo de pares (influéncia social) em
pessoas na fase adulta. Kolbe e James (2000), perceberam que em criangas a influéncia
familiar e de amigos e a socializagao na ida aos jogos sdo mais importantes, o mesmo foi
encontrado no estudo de James (2001), em que o autor relata que as criangas sao

influenciadas pelos pais, amigos e pela midia.
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O estudo sobre atitudes e comportamento de torcedores consumidores séo o
alicerce que permite aos gestores do esporte e do marketing esportivo direcionarem seus
produtos e tomarem as decisbes certas que os levem a alcancar melhores resultados na

venda de produtos e servigos neste ambiente diferenciado (FUNK e JAMES, 2006).

2.5. Fatores influenciadores do comportamento do torcedor

Para fins deste estudo quatro fatores, previamente verificados na literatura como
possiveis influenciadores do comportamento do consumidor esportivo em sua opgao por
torcer e consumir, foram destacados a fim de avaliar o comportamento do consumidor-

torcedor do esporte-espetaculo no ambiente do Distrito Federal.

Os itens que seguem explicam, com base em publicagbes, cada um dos fatores

destacados, de forma isolada.

2.5.1. Fator A — Sucesso Esportivo

Talvez o mais complexo dos fatores influenciadores do processo de consumo no
ambiente esportivo seja 0 de “sucesso esportivo”. Este conceito é relativo e pode ser
percebido de diversas maneiras dependendo sempre do referencial: um time é
considerado bem sucedido quando vence frequentemente, quando possui um grande
numero de fas, ou seja, quando é capaz de lotar arenas esportivas com torcedores
pagantes, quando possui muita exposi¢cao midiatica e sua marca é facilmente reconhecida
(FUNK e JAMES, 2006).

Apesar de todos esses serem fatores caracterizadores do sucesso esportivo de um
time ou equipe esportiva também o alimentam. E possivel ligar as vitérias em
competicdes ao investimento feito, que por sua vez esta profundamente ligado a
capacidade da organizagao esportiva de dar retorno midiatico aos seus apoiadores e
patrocinadores e essa exposicao midiatica esta também ligada a capacidade do time de

vencer e a recorréncia dessas vitorias.

Times e equipes mais tradicionais se mostram mais capazes de sustentar a lealdade
afetiva de seus torcedores consumidores mesmo sem o fator do sucesso esportivo,
conforme mostra o estudo de Fisher e Wakefield (1998), ja para equipes mais jovens e de

modalidades menos tradicionais o sucesso esportivo parece ser decisivo na opg¢ao por
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torcer (WANN, TUCKER e SCHRADER, 1996).

Segundo estudo de Hunt, Bristol e Bashow (1999) os treinadores apontam que o
comportamento dos torcedores frequentadores dos jogos é mais determinante para o
sucesso do time do que uma consequéncia desse sucesso. Porém, Wann, Tucker e
Schrader (1996) observaram que as pessoas comegaram e continuaram o apoio a uma

equipe esportiva devido ao sucesso dessa equipe.

2.5.2. Fator B — Influéncia de Terceiros

Segundo Lacan (2002), a espécie humana caracteriza-se por um desenvolvimento
singular de relagdes sociais, seu progresso e conservagao sao, assim, obra coletiva e e
constituem a cultura. O que o autor quer mostrar € que o ser humano influencia e é
influenciado por seus pares e € com base nessa troca e interagao que se desenvolvem.
Todos os fendmenos sociais do homem partem da esfera familiar, ambiente primario de
interacdo humana. Sofremos, antes de qualquer outra, a influéncia da familia, composta

por individuos de cultura e habitos ja consolidados.

Segundo Freud (1996), o individuo em suas relagcbes com outros, cai sob a
influéncia daqueles que se tornam muito importantes para ele. Nesse ponto as relagdes
afetivas entre amigos ou em um romance, por exemplo, tornam-se influenciadoras de seu

carater e de seu posicionamento social.

E possivel que do mais simples ao mais complexo traco da nossa personalidade
sejamos construto do meio e por isso acabamos fazendo parte de um grupo que
compartilha caracteristicas diversas. A torcida de um time é um grupo que tem como
caracteristica comum a opgao por torcer pela equipe X e nao pela equipe Y. O processo
de escolha e a decisdo pela equipe X pode ser fruto da influéncia que sofremos de

pessoas que nos cercam e que sdo objetos de nossa admiragao.

Diversos estudos, dentre eles os de Belk (1989), Redden e Stainer (2000) e Smith el
al. (1981) comprovam que a ligagcdo de um individuo com um time pode promover a
identificacdo e o espirito de comunidade e que esse fanatismo influencia a interacao
social de forma que a escolha de amigos pode estar relacionada ao nivel de interesse,

pelo time ou equipe, semelhante entre individuos.
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2.5.3. Fator C — Identidade Local: a ligagao do time com a cidade

Estudo desenvolvido por Gibson, Willming e Holdnak (2002) mostrou a ligagao
existente entre torcedores e um time de Futebol Americano da liga universitaria, o Florida
Gators. Neste caso o autor identificou que o fator central de motivagao dos torcedores nao
era necessariamente o esporte, muitos torcedores do Gators afirmaram que néo
gostavam de Futebol Americano, que nao se interessavam pela liga profissional nacional,
mas que, mesmo assim, estavam ligados ao time da universidade de forma muito
evidente. No estudo os autores perceberam a importancia da Instituicdo por detras do
time. Muitos torciam pelo Gators por se considerarem parte daquilo, como se o time
representasse, para além do esporte, a instituicdo com a qual eles tém ou tiveram vinculo
e essa instituicdo compde, dentre outros fatores, a identidade desse torcedores. Assim,
percebeu-se que a ligagdo e o orgulho na relagdo com time esta associado a instituicéo e
que se o vinculo entre instituicao e time se romper o vinculo entre o torcedor e o time
também se rompera, ja que o time é apenas o instrumento da representagao esportiva da

universidade.

O apresentado nesse estudo de Gibson, Willming e Holdnak (2002) possivelmente
justificaria a relacdo entre times, equipes, atletas e organizagbes esportivas com as
cidades ou paises que representam. Ja que as relagdes parecem estar pautadas no
mesmo sentimento de identificacdo, € evidente em eventos mundiais onde os paises séo
representados a ligagao de pessoas que normalmente ndo acompanham o esporte. O que
motiva essas pessoas € o “sentir-se parte de algo”, como se aquele time as representasse
de maneira direta e as ajudasse a tornar claro e evidente para o mundo um trago

especifico de suas personalidades.

Trazendo a questado da identificacdo com cidade para o contexto em que se insere
este estudo, torna-se valido o trabalho de Alexandre Pilati, publicado no jornal Correio
Braziliense em 10 de abril de 2010, intitulado “Onde esta a identidade?”. No texto o autor
fala sobre a identidade cultural em formacdo da cidade de Brasilia e afirma que o
amadurecimento dessa identidade cultural se da primeiramente pela negagdo de
caracteres alheios e apenas secundariamente pela afirmagao de caracteres préprios e
isso pode ser justificado pelo relativamente baixo numero de pessoas nascidas na cidade,
com o vaivém de migrantes de todas as partes do pais que trazem consigo a cultura do

local de origem:
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Ha sempre uma referéncia externa a regido da qual determinada familia migrou.
Poder-se-ia dizer que essa é a realidade comum a todo grande centro urbano do
mundo. Mas, na capital do Brasil, como ainda ha poucas gera¢des eminentemente
enddgenas, a referéncia cultural externa ainda é muito forte e fende a identidade
do DF entre a as referéncias culturais de Brasilia e as da regido original das
familias. Entdo, por um lado, ha afirmacdo de especificidades regionais e, por
outro, o apagamento desses tragos, para cumprir aquela que diversos estudiosos
tém argumentado ser a verdadeira vocacdo identitdria de Brasilia: o
cosmopolitismo (PILATI, 2010).

Um artigo do jornal The New York Times, de autoria de David Waldstein, publicado
no dia 22 de junho de 2014, antes da realizagdo em Brasilia de um dos jogos da Copa do
Mundo FIFA de Futebol, chama atencdo para a relagcdo entre a cidade e o esporte,
tomando como base para fazer essa avaliacdo a histéria da cidade e sua identidade

cultural em formacéo:

The new soccer stadium, which went hugely over budget, is massive on the
outside and almost cozy inside. Many predict it will be obsolete after the World
Cup, although organizers insist it will be put to good use, with concerts and games
featuring soccer teams from Rio and S&o Paulo that are hugely popular in Brasilia.

The history of local soccer in Brasilia is meager. The oldest club is Brasilia, which
was founded in 1975 and does not currently play in the top division. But when the
original residents of Brasilia arrived from other parts of the country, they brought
their soccer allegiances with them. Rio’s Flamengo recently played there and sold
out the stadium (NYT, 2014).

Traducéo:

O novo estadio de futebol, construido muito acima do orgamento, € enorme do
lado de fora e quase aconchegante do lado de dentro. Muitos preveem que ele
ficara obsoleto depois da Copa do Mundo, apesar de os organizadores insistirem
que ele tera boa utilizagdo com shows e jogos de times de Futebol do Rio de
Janeiro e de Sao Paulo, que sdo muito populares em Brasilia.

A histéria do Futebol local em Brasilia é escassa. O clube mais antigo de Brasilia
foi fundado em 1975 e, atualmente, ndo joga na primeira divisdo. Mas quando os
primeiros moradores povoaram Brasilia vindos de outras partes do pais, trouxeram
consigo suas preferéncias no Futebol. Recentemente, o Flamengo do Rio jogou no
Estadio Nacional Mané Garrincha e lotou o estadio (NYT, 2014).

Assim, percebe-se que ha, por parte dos Brasilienses, nascidos ou moradores, uma
caréncia de representatividade nacional em diversos aspectos, entre eles, no esporte. Por
isso, € possivel que a ligagado entre um time de sucesso e a cidade seja fator influenciador

na opg¢ao do consumidor-torcedor do esporte-espetaculo, no Distrito Federal.

2.5.4. Fator D — Pratica da modalidade esportiva

O modalidade esportiva basquetebol surgiu em 1981 como alternativa para as
praticas esportivas outdoors, ja que o inverno rigoroso nos Estados Unidos

impossibilitava as atividades ao ar livre. A criagdo é atribuida a James Naismith que

27



UnB-FEF-PPGEF — Dissertagao — Olga Correia — 2014

recebeu de Luther Halsey Gullick (diretor do Springfield College) a missdo de criar um
jogo que pudesse ser praticado em ambiente fechado no inverno e também em locais
abertos no verdo. Atualmente, segundo a Federacao Internacional de Basquetebol (FIBA),
0 esporte é praticado por mais de 300 milhdes de pessoas no mundo inteiro e a instituicao
possui 213 paises afiliados (FIBA, 2013).

Segundo pesquisa desenvolvida por Poll (2012), para a revista americana
Advertising Age, o basquetebol é o quinto esporte do pais (EUA) em popularidade, outras
pesquisas mostram a modalidade como a terceira na preferéncia dos americanos, mas
entre os esportes olimpicos, os estudos concordam que o basquetebol € o favorito dos

espectadores norte-americanos.

O esporte foi trazido para o Brasil por volta do ano de 1894 pelo professor Augusto
Shaw que veio dos Estados Unidos para lecionar na Mackenzie College, em S&o Paulo.
Inicialmente apenas as mulheres se interessaram pela pratica, enquanto os homens
preferiam o futebol, esporte, também recém-chegado ao pais. Em 1986 o professor
conseguiu montar a primeira equipe masculina. Em 1912, no Rio de Janeiro, aconteceram
os primeiros torneios de basquetebol no Brasil. O primeiro clube brasileiro a adotar a
modalidade foi o América (Rio de Janeiro), logo depois outros clubes da cidade seguiram
0 mesmo caminho. A Associagao Crista de Mogos (ACM) organizou, em 1916, o primeiro
torneio da América do Sul do qual participaram seis equipes, a iniciativa foi um grande
sucesso o0 que levou a Liga Metropolitana de Sports Athléticos (responsavel pelos
esportes terrestres do Rio de Janeiro) a investir na modalidade. O primeiro campeonato
oficializado pela Liga foi realizado em 1919, quando o time campeao foi o do Clube de
Regatas Flamengo. A primeira convocacédo da selecao brasileira de Basquetebol foi em
1922 e logo no primeiro campeonato internacional o time sagrou-se campedo. A
Federacao Brasileira de Basquetebol foi fundada em 1933, em 1941 passou a se chamar

Confederacéao Brasileira de Basquetebol, como € até hoje (CBB, 2013).

O apice de popularidade da modalidade no Brasil foi nas décadas de 1980 e 1990,
quando grandes atletas surgiram e a selegdo brasileira masculina de Basquetebol foi
campea do Pan-americano de Indianapolis, em 1987. A seleg¢ao feminina foi campea do
Pan-americano de Havana, em 1991, e do mundial da Austrdlia em 1994. icones do
esporte foram formados, como Oscar Schmidt, Horténcia e Magic Paula que tornaram-se

nomes muito importantes para o esporte nacional. Ao final da década de 1990 o
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basquetebol perdeu expressividade e, consequentemente, o espaco na midia se reduziu
da mesma maneira que caiu a popularidade da modalidade. Em 2008, a Liga Nacional de
Basquetebol (LNB) se reestruturou importando o modelo da National Basketall
Association (NBA) dos Estados Unidos; neste modelo, os proprios times administram a
Liga que, apds a reestruturagdo, adotou o nome de Novo Basquete Brasil (NBB)
(CAPELO, 2012).

A reestruturacdo do campeonato nacional de basquetebol garantiu a volta da
modalidade a midia, com transmissdes ao vivo dos jogos e participacdo no noticiario
esportivo, isso pode ser fator determinante para alavancar a popularidade do esporte no
pais. Atualmente a modalidade n&o se encontra entre os mais populares e o numero de
praticantes ainda é muito pequeno se comparado a outros paises com a mesma

dimensao esportiva.

Os graficos 2 e 3 apresentados a seguir foram retirados do estudo da BDO Brasil
(2011) e mostram respectivamente o percentual de praticantes das principais modalidades
esportivas do pais e o percentual de expectadores que acompanham os esportes pela

midia (separando homens e mulheres).

Grafico 2: Esporte que praticam os brasileiros com mais de 16 anos

Futebol 2994 o
8%
Caminhada . 39%
5%
Running - 9%
Volei ¥l 10%
3%
Fitness/ Academia 129%,

Artes marciais

Natat;éo 2%9&

Musculacao 39, = Homens
Ciclismo 2 Mulheres
Sinuca q%.,%
Basquete &3},’?
Bocha [fgor
Handebol |. %35,
Surfe [ 1%

Fonte: Adaptado de BDO Brasil (2011).
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Grafico 3: Esporte que os brasileiros com mais de 16 anos acompanham pela midia

Futebol — 93%

73%

- [l 5%
Volei 17%

- . 2%
Natagéo .
W 2%
Basquete 39
. 2%

Running ¥,

1 | |
b 1% Homens

Fitness/ Academia 29 Mulheres
| IREA

Caminhada 0,

Skate 1%
1%

. 1%
Artes marciais 0%

Fonte: Adaptado de BDO Brasil (2011)

Com base no apresentado nos graficos percebe-se a baixa representatividade do
basquete, no Brasil, em comparagdo com outros esportes. Apesar deste cenario, os
investimentos feitos na modalidade colaboram para a perspectiva de crescimento,
exemplo disso € a instalacdo no pais de um escritério da NBA, em setembro de 2013. A
associacao de basquetebol norte americana percebeu no Brasil um mercado em potencial
e comegou trazendo, em outubro de 2013, um jogo entre dois times da Liga, o tradicional
Chicago Bulls e o Washington Wizards. O jogo teve publico de 13.635 pessoas. Além
disso, o Brasil € o quinto em numero de assinantes do League Pass, servigo pago de
transmissao de jogos da NBA pela internet e responde por 40% das receitas geradas pela
comercializagdo de produtos licenciados com as marcas dos times da Liga na América
Latina (EXAME, 2013).

Segundo o dirigente da filial da NBA no Brasil, Arnon de Mello, ha planos de trazer
para o pais o programa de clinicas de basquetebol com a intengcédo de incentivar a pratica
da modalidade em comunidades pobres. Para o mercado é fundamental ter mais
brasileiros jogando basquetebol (EXAME, 2013).
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2.6. O modelo da NBA e o Novo Basquete Brasil

O Novo Basquete Brasil (NBB) é uma tentativa, até aqui bem sucedida, de recuperar
a popularidade da modalidade no pais. A Liga Nacional de Basquetebol (LNB) criou o
NBB, fundado em 1° de agosto de 2008, seguindo o modelo de gestdo compartilhada da
NBA no qual todos os times vinculados & competicdo a administram. E um modelo de
franquias em que os times pagam uma quantia para ter direito a participar da competicao.
A reformulagdo do modelo gerencial tornou a competigdo mais atrativa para os
investidores, tendo como primeiro e importantissimo apoio o da Rede Globo de Televisao,
que é parceira dos times na organizagdo do evento e possui todos os direitos de
transmissao (NBB, 2013).

Proni (1998) cita a liga de basketball profissional dos Estados Unidos da América, a
National Basketball Association — NBA como sendo uma das mais bem sucedidas

experiéncias na area de gestao empresarial do esporte.

A NBA é uma das mais ricas ligas esportivas do mundo. Todos os 30 times
franqueados sdo gerenciados como empresas e possuem sede em uma cidade
americana a qual representa na disputa pelo titulo da competi¢cdo. A liga foi fundada em
1946 com o nome de Basketball Association of America (BAA) e ano ano de 1949, apés
fusdo com a liga rival (National Baketball League — NBL), adotou o0 nome que possui até
hoje (NBA, 2013).

Segundo dados da revista Forbes em reportagem de Mike Ozanian (2011), os times
da NBA valem, em média, 369 milhdes de dolares, tendo como marca mais valiosa a do
time New York Knicks, que chega a 655 milhdes de dolares. Nem sempre foi assim. Na
década de 1970, a NBA enfrentou graves problemas, inclusive financeiros. Os salarios
dos atletas subiam demais enquanto a popularidade da liga caia por conta de problemas
envolvendo o uso de drogas por muitos jogadores dos times franqueados, além de
disputas trabalhistas que causavam sérios problemas gerenciais, segundo aponta Rifkin
(1997). Ainda na década de 1970, a reforma sugerida por David Stern, um dos
conselheiros gerais da liga, conseguiu recuperar a NBA e estabiliza-la por um longo
periodo. Stern sugeriu um acordo entre jogadores e os proprietarios das franquias e
estabeleceu um teto salarial e ao mesmo tempo ditou novos rumos gerenciais para a liga
conseguindo que os proprietarios assinassem um acordo coletivo comercial que dividia a

renda das franquias com os jogadores, estabelecendo uma relagdo em que todos
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ganhavam, algo sem precedentes no esporte.

Além da reforma gerencial sugerida por David Stern, outro fator colaborou para a
recuperacao da NBA. Na temporada de 1979/1980, os idolos do basquetebol mundial
Larry Bird e Magic Johnson entraram na liga nos times de Boston e Los Angeles,
respectivamente. Iniciou-se entdo uma rivalidade entre os times que durou toda a década
de 1980 e que contribuiu em muito para o crescimento da audiéncia da liga, a NBA, entao,
voltou a crescer. No final da década de 1980, outra jovem estrela do basquetebol
universitario, Michael Jordan, chegou a NBA. Jordan é reconhecido como o melhor
jogador de basquetebol de todos os tempos, e foi ele quem levou a marca NBA a ser
reconhecida mundialmente, transformando-se no embaixador mundial do basquetebol e
da liga (HOWERTON, 2013).

A popularidade da liga cresceu junto com o desenvolvimento da televisdo a cabo. A
NBA tem contratos com a televisdo desde a temporada de 1953/1954. Na primeira
temporada em que os jogos foram televisionados pelo canal Dumont. A liga recebeu 39
mil délares por treze jogos e apds essa primeira experiéncia passaram a ser transmitidos
em rede nacional por empresas como a NBC, ABC e CBS, este ultimo de 1973 a 1990
pelo qual recebeu no periodo a quantia de 386,9 milhdes de ddlares, a partir dai a soma
paga pelas empresas de televisao para ter o direito de transmissao dos jogos da NBA s6
tem crescido. Pelo periodo de 1990 a 2002, a NBC pagou 3,109 bilhdes de dolares pelos
jogos da liga. Atualmente a NBA tem contrato com a rede ABC e com a ESPN no valor de
2,1 bilhdes de dolares. Esses numeros referem-se aos valores pagos pelas televisdes
abertas; ja as redes de televisbes a cabo, que funcionam desde 1979 nos Estados
Unidos, pagaram a liga o equivalente a 1,619 bilhdes de doélares até o ano de 2002.
Atualmente a NBA mantém contrato com a rede de TV a cabo TNT no valor de 2,2 bilhdes
de ddlares. Anualmente a NBA recebe em média 760 milhdes de ddlares e, desse valor,
sao repassados para cada time aproximadamente 25,3 milhdes. Estima-se que os jogos
da NBA sejam transmitidos para 180 paises, o que faz da liga um dos maiores
exportadores da América (FERREIRA JUNIOR, 2008).

A gestdo que levou a NBA a ser o que € e a valer o que vale é absolutamente
profissional, a liga foi fundada, em meados do século passado, por onze donos de arenas,
sendo que dez deles ja estavam envolvidos, com o esporte, pois eram donos de times de

hoquei. Para estes empresarios o basquetebol era mais um investimento, uma forma de
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colocar mais uma atividade na arena esportiva, que tinha horarios sem ocupacgao rentavel.
O objetivo final desses empresarios € o lucro, o esporte € o negdcio, € um espetaculo
como um show musical, uma apresentagao circense, até mesmo um filme. As pessoas
pagam um ingresso para assistir ao jogo em cadeiras confortaveis e fazer parte da festa,
dentro das arenas esses espectadores acabam gastando muito mais do que o valor do
ingresso em souvenirs, comida e bebida. A arena da equipe Detroit Pistons, transformou o
conceito das arenas da NBA, o Palace of Auburn Hills foi inaugurada em 1987 equipada
com camarotes, assentos de associados, lojas, restaurantes, sistemas de som, placares
com video, times de dancga. Atualmente todas as arenas seguem este modelo, sdo arenas
multiuso que funcionam n&o s6 durante os jogos o que aumenta muito a receita gerada
(NBA, 2013).

A forma de gestao do esporte da NBA é reflexo daquela encontrada em todo o pais.
O estudo de Lopes e Pires (2001) levanta essa questao e aponta que o esporte nos EUA
foi concebido pela 6tica do negdcio, desde a pratica do esporte na escola, nas aulas de
Educacgéao Fisica, passando pelo esporte Universitario, que € muito valorizado, até chegar
ao esporte profissional de rendimento. Talvez pela forma de entender o esporte, os EUA
se mostrem tao evoluidos em termos de gestdo de organizagdes esportivas e no estudo

da gestado do esporte como area de conhecimento.

O exemplo de éxito comercial da NBA atualmente € modelo para outras ligas ao
redor do mundo. Basta olhar para a prépria liga de basquetebol do Brasil, o Novo

Basquete Brasil foi moldado a partir da importacao do modelo NBA.

Entre 1965 e 1989 o campeonato oficial de basquetebol do Brasil tinha o nome de
Taca Brasil de Basquete e era diretamente organizada pela CBB. A partir de 1990 passou
a se chamar Campeonato Brasileiro de Basquete ainda organizado pela Confederacéo,
mas com alteragdes no modelo da competicdo. Entre os anos de 1990 e 2008 foram
realizadas 19 edicbes da competicao, mas a de 2006 foi suspensa por ordem judicial, a
suspensao foi provocada pelo entendimento de irregularidades na organizagdo da
competicdo e nos resultados dos jogos. A competicdo nao possuia credibilidade, ndo era
atrativa aos investidores e nao tinha suporte significativo na midia. Colaborando também
para baixa popularidade do basquetebol a seleg¢ao brasileira passava por uma fase ruim,
nao conseguia sequer se classificar para os Jogos Olimpicos, nesta época ficou fora das
edi¢des de 2000, 2004 e 2008 (FERREIRA JUNIOR, 2008; CBB, 2013; COB, 2013).
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A inciativa de reformular a competicdo nacional no intuito de recuperar o
popularidade do basquetebol do Brasil foi da prépria LNB. O empresario Kouros
Monadjemi assumiu a presidéncia da Liga e o compromisso de unir as principais equipes
de basquetebol do pais. Juntos, conseguiram a chancela da Confederag&o Brasileira de
Basquetebol para que organizassem por conta prépria a competi¢ao oficial da modalidade
no pais. O processo nao constituiu apenas uma reformulagédo no processo gerencial da
competicdo, mas numa profunda reforma na competicido enquanto produto. Com a
parceria da Rede Globo de Televisdo implementaram o Novo Basquetebe Brasil, que na
primeira edicdo, temporada 2008/2009, aconteceu sem nenhum patrocinio apenas com os
recursos dos times e da Rede Globo, mas ja4 na segunda temporada conseguiram o
patrocinio das empresas Eletrobras e Caixa Econémica Federal, na terceira, a Penalty
entrou como fornecedora oficial de materiais esportivos e na temporada 2011/2012, a
Netshoes tornou-se patrocinadora (CAPELO, 2012).

Na primeira temporada o NBB contava com 14 times franqueados, atualmente conta
com 17 equipes. Nao ha divulgagcdo oficial dos valores recebidos pela Liga em
patrocinios, mas um levantamento feito pela revista Epoca Negécios (2012) mostra que a

receita anual esta em torno de 3,8 milhdes de reais.

2.7. O Time de Brasilia

O time da cidade de Brasilia pertence ao Instituto Viver Basquetebol e foi fundado no
ano de 2000, disputou e conquistou campeonatos em 2001 e 2002, e com o patrocinio da
Universidade Salgado de Oliveira (Universo). Com a entrada do Banco Regional de
Brasilia (BRB) na parceria, em 2003, o time disputou campeonato regionais e nacionais
sob o nome de Universo/BRB/Brasilia. Em 2004 participou pela primeira vez do
Campeonato Brasileiro de Basquete e no ano de 2007 sagrou-se campeéo brasileiro pela
primeira vez, antes disso ja havia disputado e conquistado o Copa Brasil Centro-Oeste de
Basquete (2003 e 2004), competicdo organizada pela Confederagdo Brasileira de
Basquete (CBB) e que funcionava como uma espécie de seletiva para a Liga Nacional
oficial (Campeonato Brasileiro de Basquete) (VASCONCELQOS, 2009).

O sucesso do basquetebol na cidade de Brasilia foi comprovado com o recorde
nacional de publico em uma partida da modalidade. No jogo disputado entre

Universo/BRB/Brasilia e Flamengo, na temporada de 2006/2007, no ginasio Nilson
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Nelson, o publico presente foi de 24.286 pessoas (LEISTER FILHO, 2007).

O primeiro titulo internacional veio no inicio de 2009, quando o time foi o primeiro
brasileiro a conquistar a Liga das Américas e no mesmo ano conquistou o torneio de
Yuncheng Shanxi, na China, segundo titulo internacional. Neste mesmo ano o
Campeonato Brasileiro de Basquete deixou de existir, a reforma na Liga Nacional deu
origem ao Novo Basquete Brasil, campeonato disputado nos padrdées da Liga Norte
Americana — NBA, revitalizando, assim, a disputa pelo titulo de campeéao brasileiro oficial
de basquetebol. A histéria do NBB e do sucesso da equipe de Brasilia andam juntas, uma
vez que o time esteve presente em quatro das seis finais do campeonato realizadas até

hoje e venceu trés delas.

Em 2010 houve uma alteracdo no patrocinio e na gestdo do time; saiu a
Universidade Salgado Oliveira e entrou o Centro Universitario de Brasilia (UniCEUB). O
time passou a se chamar UniCEUB/BRB/Brasilia e, em novembro de 2011 conquistou seu
terceiro titulo internacional, a Liga Sul-Americana de basquetebol, em novembro de 2011
(UNICEUB/BRB, 2013; NBB, 2013).

Além do UniCEUB e do BRB, o time conta com o patrocinio da Bancorbras e com o
apoio do Instituto do Atleta (IDA), da Academia Unique e do Centro de Exceléncia em
Medicina do Exercicio (CEMEX). Atualmente é a equipe mais bem estruturada do esporte
da regido e segundo Silveira (2009) é também a organizagdo esportiva com a maior

receita do DF.

A Figura 4 que segue mostra os titulos conquistados pelo time de Brasilia,

reconhecidos pela Confederacéo.
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Figura 4: Titulos no UniCEUB/BRB/Brasilia reconhecidos pela Liga Nacional de Basquetebol

Titulos

Brasileiro - CBB

Campeio
Temporadas: 2007

Brasiliense

Campeio
Temporadas: 11 vezes

Copa Brasil

Bicampedo
Temporadas: 2001 e 2002

Liga das Americas

Campeio
Temporadas: 2008/2009

Liga Sul-Americana

Campeio
Temporadas: 20102011

Liga Sul-Americana

Bicampedo
Temporadas: 2010/2011 e 2013

NBB

Tricampedo

ﬁ[’?‘garadas: 2009/2010, 1011 e
L

Fonte: Retirado de http://www.Inb.com.br/equipes/brasilia/
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3. Materiais e Métodos

3.1. Tipo de Pesquisa

Pesquisa mista, quantitativo-qualitativa. E considerada desta maneira por possuir
caracteristicas de ambos os métodos investigativos, de forma complementar, oferecendo
mais informagdes do que poderia obter utilizando apenas um dos métodos isoladamente.
Para Minayo e Sanches (1993), a investigacdo qualitativa e a quantitativa, apesar de
serem de naturezas distintas, podem ser complementares no processo de uma pesquisa.
Segundo os autores, a qualitativa tem como objetivos trazer a luz dados, indicadores e
tendéncias observaveis, devendo ser utilizada, do ponto de vista social, para tornar
inteligiveis as informagdes dispersas em dados, classificando-as e organizando-as de
forma numérica. A quantitativa se atém a analise mais flexivel dos dados e informacdes
adequando-se a complexidade de fenbmenos, fatos e processos particulares e

especificos de determinados grupos e que podem ser abrangidos mais intensamente.

Seguindo os conceitos apresentados por Cervo & Bervian (2007), o presente estudo
caracterizou-se como descritivo. Buscou conhecer e relatar uma realidade sem influencia-
la ou modifica-la. Reforga-se a caracteristica descritiva do estudo utilizando para tanto o
conceito de Vergara (2009), que entende que este tipo de pesquisa busca expor
caracteristicas de determinado grupo, mas ndo possui 0 compromisso de explicar o que
descreve. Assim, este tipo de estudo procurou avaliar fendbmenos, interpreta-los e

descrevé-los sem necessariamente explica-los.

Vieira (2002) aponta que muitas pesquisas de marketing sdo de carater descritivo e
que este tipo de pesquisa pode relacionar variaveis e, desta forma, aproximar-se das
pesquisas experimentais. Para o autor, apesar das pesquisas descritivas nao se
preocuparem em explicar fendmenos, seus resultados servem de base para tais
explicacbes. Normalmente, estudos desse tipo consideram amostras grandes e

representativas.
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A partir dos resultados alcangados com a coleta de dados foram identificados os
fatores que influenciam o comportamento do consumidor-torcedor do time
UniCEUB/BRB/Brasilia, relacionando-os as caracteristicas observadas na analise do perfil

destes.

Na pesquisa descritiva os tipos de estudos mais utilizados sao o longitudinal, com
coletas de informagdes ao longo do tempo e o transversal, com coletas de informacgdes
pontuais, em apenas uma ocasiao determinada para um mesmo grupo de participantes.
Com isso em vista, considerou-se este estudo como sendo descritivo transversal (VIEIRA,
2002).

3.2. Populagao e Amostra

A populacado destacada para realizacdo deste estudo foi a dos consumidores-
torcedores do time UniCEUB/BRB/Brasilia. Para atender aos objetivos do estudo, desta
populagdo, extraiu-se como amostra, os torcedores do time que frequentam os jogos

disputados na cidade de Brasilia-DF.

A falta de registro numérico dos torcedores do time e a falta de estudos que os
identifiquem impede que o calculo da amostra seja feito sobre a real populagdo de
torcedores, por isso utilizou-se como numero de componentes da populacdo a média de
torcedores frequentadores dos jogos da temporada anterior, do mesmo campeonato,

disputados em Brasilia.

Sendo o ingresso do jogo um produto da marca do time, colocado a venda e
comprado pelas pessoas que se interessam em assistir ao jogo como opg¢ao de lazer, os
torcedores frequentadores dos jogos podem ser identificados como consumidores tanto
da marca do time quanto da marca do campeonato e por isso serdo utilizados como

amostra para a realizacao deste estudo.

Considerando que a média aritmética simples de publico nos jogos da temporada
2012-2013 foi de 1544 torcedores (durante a fase de classificagdo — jogos como
mandante, disputados no Ginasio da ASCEB ou no Ginasio Nilson Nelson). Buscando a
representatividade da amostra em relacédo a populagao, utilizou-se a formula apresentada
na Figura 3 para calculo do numero de individuos componentes da amostra. Chegou-se

ao total de 213 torcedores, considerando um erro maximo de 6%, ou seja, um grau de
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confianca de 94%. Isso quer dizer que os resultados observados neste estudo seriam

obtidos em 94% das infinitas amostras formadas a partir da populagéao.

Figura 5: Férmula para calculo amostral de populagoes finitas.
N.Z2.p.(1-p)
ZZ.p.(1—-p)+e?. (N-1)

Fonte: SANTOS, 2013. Disponivel em: www.calculoamostral.vai.la. Acesso em: 02 junho 2013.

Na férmula:
n = O tamanho da amostra que procuramos.

N = Tamanho do Universo (1544: média de torcedores frequentadores dos jogos do
time UniCEUB/BRB/Brasilia na temporada 2012/2013).

p = E a proporcdo que esperamos encontrar. Considera-se p=50%, ja que ndo ha
informacdes prévias sobre a uniformidade da amostra, esse valor seria menor se fosse
possivel afirmar que os individuos da populagcdo sao semelhantes. Assim, adota-se um
cenario de heterogeneidade buscando maior fidedignidade dos resultados. Adotando-se
uma populagdo homogénea o numero de componentes da amostra seria reduzido ao

minimo.

Z = 1,88 (para nivel de confianca de 94%). E o desvio do valor médio que aceitamos
para alcangar o nivel de confianga desejado (94%). Esse valor (1,88) é dado pela férmula

de distribuicdo de Gauss (curva de distribuicdo normal ou modelo normal Gaussiano).

Figura 06: Curva de Distribuicdo Normal

A

. o1+ \Bﬁ
] Ia_b_g 5% da drea abaixo da cur-.'.'.'_' 2578

I
Engloba %9% da drea abaixo da curva \\

i T T = L
-5 =3 -1 4] +1 %) «3

Fonte: ALONSO, 2013. Disponivel em: http://www.netquest.com/br/blog/qual-e-o-tamanho-de-amostra-que-

preciso/. Acesso em: 08 junho 2013.
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e = E a margem do erro maximo que admitimos (6%).

A forma de selecdo dos componentes da amostra foi a nao probabilistica por
conveniéncia. Este tipo de selecdo é aquele em que o pesquisador seleciona os membros
da populagdo mais acessiveis para compor a amostra, de forma que o questionario foi
aplicado para os torcedores que se dispuseram a participar da pesquisa e atenderam aos

critérios de inclusdo e negaram os critérios de exclusao, colocados nos itens que seguem.

3.2.1. Critérios de Inclusao

Foram incluidos na amostra apenas os torcedores:
* Moradores do Distrito Federal;

* Que compareceram a pelo menos um jogo do time do Instituto Viver
Basquetebol da fase de classificagcdo em 1° e 2° turnos do Novo Basquete
Brasil — Campeonato Brasileiro de Basquetebol, disputados na cidade de
Brasilia-DF.

3.2.2. Critérios de Exclusao

N&o puderam ser incluidos na amostra, torcedores:
* Menores de 18 anos;
* Nao alfabetizados;
* Que nédo comparegam aos jogos do time UniCEUB/BRB/Brasilia;

* Que ja tenham respondido ao questionario desta pesquisa anteriormente.

3.3. Coleta de Dados

Para Cervo e Bervian (2007), toda pesquisa, principalmente a descritiva, deve ser
bem planejada e para oferecer resultados uteis e fidedignos a etapa de coleta de dados
bem realizada é fundamental. Essa fase corresponde a uma etapa intermediaria do
estudo descritivo e envolve a elaboragdo do instrumento de coleta de dados e o proprio

processo de coleta. Os principais instrumentos s&o: entrevista, formulario e questionario.

Esta pesquisa foi submetida & avaliagdo do Comité de Etica em Pesquisa da
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Faculdade de Ciéncias da Saude da Universidade de Brasilia — CEP-FS. O estudo foi
aprovado e a aplicagao do instrumento de coleta de dados foi autorizada pelo comité: o
numero do Certificado de Apresentacéo para Apreciacéo Etica é 22842214.7.0000.0030 e
o numero do protocolo de aprovacdo é 647.784. A carta de aceite do Comité de Etica em
Pesquisa da Faculdade de Ciéncias da Saude da Universidade de Brasilia pode ser

observada no anexo B deste trabalho.

3.3.1. Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados selecionado para utilizagado neste estudo foi o
questionario. Segundo Cervo e Bervian (2007), em pesquisas descritivas o instrumento de
coleta de dados mais comumente utilizado € o questionario, pois ele possibilita medir com
melhor exatiddao o que se deseja. Existem diversos tipos de instrumentos de coletas de
dados, mas o questionario € o unico em que o informante ndo conta com a presenca do
pesquisador e, portanto, pode ser preenchido a distancia. Por isso, deve também ser
autoexplicativo e propor perguntas que conduzam facilmente as respostas de forma a ndo

insinuarem outras colocagoes.

Apos analise dos possiveis instrumentos para realizagdo deste estudo, concluiu-se
que o questionario seria o mais adequado aos objetivos. Ele possibilitou o acesso as
informacgdes necessarias de forma eficaz, permitindo o acesso a um maior numero de
respondentes em um menor espago de tempo. Além disso permitiu respostas mais
rapidas e mais precisas, menor risco de distorgdo (pela n&o influéncia do pesquisador) e
mais uniformidade na avaliagdo, pela natureza impessoal do instrumento (BARRASS,
1979).

O questionario elaborado foi composto por vinte e trés questdes que podem ser

caracterizadas, segundo o manual organizado por Moresi (2003), como sendo:

* Fechadas: em que as opg¢des de respostas sado fornecidas aos respondentes,

sendo apenas uma alternativa de resposta possivel.
* Dicotémicas: tém como respostas possiveis “sim” ou “nao”.

* Encadeadas ou dependentes: a resposta para uma pergunta depende da

anterior.

* Gradagao de opiniao: permite medir extremos de opinido (no caso deste estudo,
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os extremos de opinido se reconhecem no nivel de concordancia em relacéo a

afirmacgao apresentada no questionario).
O questionario continha duas partes:

* Parte I: destinada a tracar o perfil dos respondentes, com questbes fechadas,

dicotdmicas e encadeadas.

* Parte II: destinada a investigar os fatores que influenciam a preferéncia esportiva
dos respondentes e as relagcdes de consumo existentes entre os torcedores e a
marca do time. Para a segunda parte do questionario foram utilizadas questdes de
gradacao de opinido avaliando o nivel de concordancia. As opgdes de respostas
dessa parte foram colocadas em Escala de Likert adaptada, sem tendéncia central
de respostas, onde as opgdes eram: discordo totalmente, discordo, concordo e
concordo totalmente. A opg¢ao “nem concordo, nem discordo” foi retirada da escala
para assegurar que as respostas dos participantes da pesquisa fossem

conclusivas, oferecendo informacdes validas para analise de dados.

o A Escala de Likert é um tipo de escala psicométrica, criada por Rensis Likert
em 1932, normalmente utilizada em questionarios de pesquisa de opiniao onde
os respondentes expressam seu nivel de concordancia com uma afirmacao
colocada pelo pesquisador. O formato tipico (original) da escala tem a gradagao
de concordancia separada em cinco itens: discordo totalmente, discordo,
indiferente (nem concordo, nem discordo), concordo e concordo totalmente. O
método de utilizagdo de Likert no qual se subtrai a tendéncia central neutra é
aceito e obriga o respondente a posicionar-se negativa ou positivamente frente

a afirmacao.

Para garantir a eficiéncia do instrumento e isenta-lo de erros, garantindo a
operacionalidade do questionario ele foi previamente aplicado, em um estudo piloto, para
12 respondentes, todos torcedores do UniCEUB/BRB/Brasilia que ja assistiram a, pelo
menos um jogo do time, disputado no ginasio da ASCEB. A aplicagdo da primeira verséo

do instrumento foi realizada entre os dias 19 de novembro e 06 de dezembro de 2013.

Além de responder ao questionario, os participantes do estudo piloto puderam
manifestar suas duvidas e fazer comentarios sobre o instrumento. Nenhum desses

respondentes compds a amostra final deste estudo, ou seja, as respostas aos
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questionarios aplicados durante o estudo piloto ndo foram consideradas para os

resultados desta pesquisa.

Com base no que foi apontado no estudo piloto, o questionario foi corrigido e
finalizado no dia 16 de dezembro de 2013. O instrumento de coleta de dados, juntamento
com o projeto desta pesquisa foram submetidos & avaliagdo do Comité de Etica em
Pesquisa da Faculdade de Saude da Universidade de Brasilia no dia 17 de dezembro de
2013.

O questionario encontra-se disponivel, na integra, no Anexo A deste trabalho.

3.3.2. Aplicacao dos Questionarios

Buscando diminuir a perda de questionarios devido aos erros de preenchimento
inerentes a este tipo de coleta de dados, foram aplicados um total de questionarios 25%
maior que o numero definido para amostra (n=213). Considerando este percentual
excedente, foram aplicados 288 questionarios, destes perderam-se 37, equivalente a
12,84%, em erros de preenchimento. Assim, utilizou-se um total de 251 questionarios para

os resultados da pesquisa, numero resultante de quatro eventos de coleta de dados.

A aplicagéo da versao definitiva do questionario teve inicio no dia 15 de fevereiro de

2014. Allista de jogos em que foram realizadas as Coleta de Dados segue no Quadro 1:

Quadro 1: Resumo das Coletas de Dados

Jogo Local Data e Hora Numero de.questionérios Nﬁmero de
aplicados Aplicadores
UniCEUB/BRB/Brasilia
X 15.02.2014 28 Autora + 1 auxiliar
S 18h
Goiania
UniCEUB/BRB/Brasilia
X BBl 60 Autora + 1 auxiliar
; 20h
Paulistano
TElEE e Ginasio da ASCEB
ni rasilia
X 08.03.2014 88 Autora + 2 auxiliares
; 18h
Liga Sorocabana
UniCEUB/BRB/Brasilia
X 20.03.2014 75 Autora + 2 auxiliares
. , 20h
Sao José

Fonte: Dados da pesquisa do autor

Houve participacdo de pesquisadores auxiliares treinados em cada uma das

aplicacdes de questionarios. O treinamento dos auxiliares teve duragéo total de 4 horas,
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foi realizado no Laboratério de Pesquisa sobre Gestdo do Esporte — GESPORTE,
localizado no Centro Olimpico da Universidade de Brasilia, onde a pesquisadora autora
do trabalho ofereceu contextualizagcdo sobre o tema, explicou os métodos para aplicagao
dos questionarios, dando énfase aos critérios de inclusdo e exclusédo, além de fornecer
informagdes adicionais como as relacionadas ao vinculo da pesquisa com o Programa de
Pdés-graduagcdo em Educacdo Fisica da Universidade de Brasilia, informagdes sobre a
pesquisadora e sobre o processo de utilizacdo e publicacdo dos dados coletados. A
equipe foi composta por cinco pessoas, quatro com ensino superior completo e uma

cursando ensino superior.

Ao abordar o possivel respondente os pesquisadores deveriam fazer os seguintes

questionamentos relacionados aos Critérios de Inclusdo e Exclusdo da pesquisa:
1. Jarespondeu a este questionario anteriormente?
o Cada pessoa pode responder ao questionario apenas uma vez.

2. Qual a sua idade?

o Apenas maiores de 18 anos poderiam ser incluidos na amostra.
3. Onde mora?

o Apenas moradores do DF poderiam ser incluidos na amostra.
4. Sabe ler e escrever?

o Apenas pessoas alfabetizadas podem responder ao questionario. Nao foi

permitido auxilio de terceiros.

Apos certificarem-se de que aquele sujeito se enquadrava nos critérios de inclusao e
negava os critérios de exclusdo, o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) foi
entregue para assinatura do participante da pesquisa garantindo que este estava ciente
dos procedimentos da pesquisa (0 TCLE deste estudo encontra-se disponivel no Anexo C
deste trabalho). Apds assinatura do termo, um questionario impresso e uma caneta foram
entregues e recolhidas apos preenchimento. Nao houve qualquer tipo de envolvimento
por parte dos pesquisadores no processo de resposta aos questionarios, assim como nao

houve qualquer tipo de identificacdo do respondente, no questionario.

A aplicagdo dos questionarios aconteceu cerca de trinta minutos antes do inicio dos

jogos realizados no ginasio da ASCEB, localizado na SGAS n° 903/904, bloco J, na
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cidade de Brasilia. A entrada dos pesquisadores no ginasio foi facilitada pela gestdo de
marketing do time UniCEUB/BRB/Brasilia que apoiou a realizagao do estudo, o que pode

ser verificado no Termo de Concordancia Institucional, no Anexo D (Pagina 92).

3.3.3. Tratamento dos Dados

O tratamento dos dados é a fase imediatamente posterior a coleta, nesta etapa os
dados coletados serao transformados em resultados e matéria para discussao, por meio
de analise estatistica. O objetivo basico do tratamento dos dados é organiza-los, resumi-
los e apresenta-los de maneira a possibilitar a interpretagdo na perspectiva dos objetivos
do estudo (BARBETTA, 2007).

Pra tratamento dos dados foi utilizado o software IBM SPSS Statistics 20, tanto na
fase de anadlise descritiva da amostra quanto na analise inferencial das respostas. Na
parte descritiva do tratamento pretende-se entender como a amostra selecionada se
comporta em relagdo as caracteristicas conhecidas da populacdo e tragar o perfil do
respondente. Quanto a andlise das respostas direcionadas ao entendimento do
comportamento do respondente em relagdo as suas opgdes e preferéncias esportivas,
pretende-se estabelecer uma comparagcdo entre os fatores apresentados como
influenciadores da preferéncia do consumidor/torcedor na perspectiva do nivel de

relevancia de cada fator colocado.
Tratamento descritivo — Parte | do questionario.

O tratamento descritivo foi aplicado aos dados coletados na primeira parte do
questionario, aquela que se dedica a determinar o perfil dos consumidores/torcedores do
time UniCEUB/BRB/Brasilia por meio de Frequéncia Absoluta e Frequéncia Relativa da

distribuicdo das informagdes coletadas.

* Frequéncia Absoluta: representa a quantidade total de vezes que determinada

resposta se repete.

* Frequéncia Relativa: apresentada em forma de percentual, representa o resultado
obtido na divisdo da Frequéncia Absoluta pelo numero total de respondentes da

questao.
Tratamento Inferencial — Parte Il do questionario.

O tratamento inferencial foi aplicado aos dados coletados na segunda parte do
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questionario. Nesta parte, as questdes avaliaram a gradagéo de opinido dos respondentes

em relagao as afirmagdes colocadas, onde as opgdes de respostas foram organizadas em

Escala de Likert adaptada, sem opcado de tendéncia central. As seguintes técnicas

estatisticas foram utilizadas para tratamento dos dados coletados:

Teste de Qui-Quadrado para independéncia: teste ndo-paramétrico que avalia
quantitativamente a relacdo de dependéncia entre variaveis. E indicado para este
tipo de analise pois tem como principio basico a comparagao entre propor¢des, ou
seja, as possiveis diferencas entre a frequéncia observada e a esperada de um
evento. Para utilizagdo deste teste € preciso que as variaveis sejam nominais, com
populagdo relativamente grande (cada resposta deve ter, em geral, cinco

observagdes no minimo) e cada resposta deve pertencer a somente uma categoria.

Analise de Componentes Principais (PCA): Técnica de andlise estatistica
inventada por Pearson (1901) e aprimorada por Hotelling (1933). E a técnica de
estatistica multivariada mais utilizada para redugao de dados e tem como objetivo
compilar informagdes variadas (conjunto de dados) e sumarizar esse conjunto em
componentes principais, que sdo uma combinagdo linear das informacdes

(variaveis) originais. Varella (2008) explica a Analise de Componentes Principais:

(...) € uma técnica da estatistica multivariada que consiste em transformar um
conjunto de variaveis originais em outro conjunto de variaveis de mesma dimenséao
denominadas de componentes principais. Os componentes principais apresentam
propriedades importantes: cada componente principal € uma combinagéo linear de
todas as variaveis originais, sdo independentes entre si e estimados com o
proposito de reter, em ordem de estimagédo, o maximo de informagdo, em termos
da variagao total contida nos dados. A analise de componentes principais é
associada a ideia de redugao de massa de dados, com menor perda possivel da
informacao.

A PCA pode ser utilizada para geracao de indices e agrupamento de individuos
segundo a variagdo de suas caracteristicas. Esta técnica foi selecionada para
utilizacdo neste estudo porque avalia qual dos critérios escolhidos explica a maior
parte da variabilidade de todo o sistema. Sendo assim, quanto mais o critério

explica o total da variabilidade, mais ele é fator influenciador do resultado.

Dentro deste estudo as variaveis originais utilizadas para a PCA sao aquelas

colocadas nas ultimas quatro afirmag¢des do questionario:

o Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia porque sou de

Brasilia;
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o Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia porque

pratico/praticava basquetebol;

o Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia porque € um time

bem sucedido;

o Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia por influéncia de

outras pessoas.

A PCA avaliou estatisticamente a importancia de cada variavel por meio de sua
contribuicdo na diferenciagdo dos individuos, ou seja, na influéncia no
comportamento destes. Trazendo isso para a situagdo colocada nesta pesquisa
buscou-se identificar, no grupo de torcedores, qual dos fatores colocados tem
maior influéncia na opcgéao por torcer e por consumir. De acordo com as respostas
obtidas para estas quatro ultimas afirmacdes identificou-se qual desses fatores
mostrou influenciar de forma mais relevante a opcdo do consumidor-torcedor do
time UniCEUB/BRB/Brasilia.

3.4. Limitagoes do Estudo

O instrumento de coleta de dados selecionado para utilizagdo neste estudo, o
questionario, apresenta algumas fragilidades na coleta de determinadas informacgdes pois,
utilizando este método, o pesquisador depende do comprometimento do respondente
para com a pesquisa e por isso algumas questdes podem nao ter sido respondidas com

plena veracidade.

A falta de informacgdes acerca da quantidade exata de torcedores que o time de
basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia possui dificultou o calculo da amostra que teve que
ser feito com base em uma populagéo estimada por meio da média de publico dos jogos
do time na temporada anterior. Nao ha registro desses torcedores por parte do time e nao
ha estudos destinados a identificagdo desse publico, o que também pode sinalizar uma

fragilidade do estudo.

A amostragem por conveniéncia utilizada para a coleta de dados também pode ser
uma limitacdo em relacdo a possibilidade de extrapolacido de seus resultados para a

populagdo. No caso desta pesquisa, dadas as condi¢gées da coleta de dados no ginasio,
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durante os jogos, a amostragem probabilistica se mostrou inviavel. O local selecionado
para coleta de dados era o unico onde seria possivel identificar e acessar os torcedores
que de fato consomem produto relacionada a marca do time (no caso deste estudo, o
produto em questdo € o ingresso do jogo), apesar de ndo ser ambiente ideal para
aplicacao de questionarios, dada a euforia dos torcedores em seu momento de lazer e a

quantidade de possiveis distragcdes em volta do respondente.

Apesar das limitagdes do método escolhido para desenvolvimento do estudo,
nenhuma se apresentou como fator impossibilitante para realizacdo do trabalho. Para
Vergara (2009) todo método apresenta facilidades e limitagbes, por isso é importante
destacar ambas, expondo, principalmente, que, apesar dos fatores limitadores, o método

selecionado € o mais adequado ao estudo em questéo.
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4. Resultados e Discussao

A etapa de coleta de dados resultou em 251 questionarios respondidos por

torcedores frequentadores dos jogos do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia pelo

campeonato nacional de basquetebol, o NBB, disputados no Ginasio da ASCEB,

localizado no Plano Piloto, em Brasilia, entre os meses de fevereiro e margo de 2014.

Apos tratamento estatistico descritivo e inferencial, os resultados obtidos serao

apresentados aqui, divididos em trés etapas:

1.

Resultados referentes a analise descritiva dos dados, destinada a tracar o perfil
dos torcedores frequentadores dos jogos. Nesta etapa pretende-se observar
quem sao, que idade tém, o que fazem e como se relacionam com o time, os

componentes da amostra.

Resultados referentes a analise descritiva dos dados, destinada a identificar o
comportamento dos torcedores frequentadores dos jogos de basquetebol em
relacdo a modalidade futebol, esporte mais popular no Brasil, segundo
Guterman (2009).

Resultados referentes a analise inferencial destinada a verificar o grau de
importancia dos quatro fatores predeterminados como possiveis influenciadores
do comportamento dos torcedores consumidores do esporte-espetaculo. Nesta
etapa pretende-se entender como os componentes da amostra se comportam e
0 que influencia esse comportamento, no processo de tomada de decisdao, em
relacdo ao consumo de produto ou servico esportivo no ambiente do Distrito

Federal.
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4.1. Perfil dos torcedores consumidores do esporte-espetaculo

Ao todo, 10 questbes do instrumento de coleta de dados foram destinadas a
identificacdo do perfil dos torcedores frequentadores dos jogos do time de basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia. Os quadros, tabelas e graficos, colocados abaixo, apresentam os
resultados obtidos na forma de frequéncia absoluta (FA) e frequéncia relativa (FR) das

respostas.

Quadro 2: Distribuigdo por sexo dos torcedores frequentadores de jogos do time UniCEUB/BRB/Brasilia

Masculino Feminino

Distribui¢do dos respondentes - FA

Distribui¢do dos respondentes - FR 31%

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Grafico 4: Distribuicdo por Sexo

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Analisando o que foi apresentado pelas respostas referentes a identificagao do perfil
dos torcedores frequentadores dos jogos do time UniCEUB/BRB/Brasilia, percebe-se,
pelo Quadro 2 e Grafico 4, que a maioria € de individuos do sexo masculino (69%) o que
concorda com o apresentado pelo estudo Target Group Index (TGI) do IBOPE (2011) que
afirma que, no Brasil, homens consomem esportes mais do que mulheres. O mesmo
estudo afirma que, no pais, a maioria de consumidores de esporte € de jovens e adultos,
apesar de haver forte consumo de noticias relacionadas ao esporte, por parte dos idosos,
principalmente em cadernos de esportes nos jornais impressos, o que demonstra que ha
interesse de consumidores dessa faixa etaria pelo esporte-espetaculo, apesar de verificar-

se pouca presenga destes nas arenas esportivas.
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Quadro 3: Distribuicdo por idade

Mais de 56

46 e menos de 56

Idade (anos) 18 amenosde26 26 amenosde36 36 e menos de 46

Distribuigao dos
respondentes - FA o2 v ¥
Distribuigdo dos 24.7% 15,9% 12,7% 7,6%

respondentes - FR

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Grafico 5: Distribui¢cdo por idade dos torcedores frequentadores dos jogos do time UniCEUB/BRB/Brasilia

® Entre 18 emenos de 26 ®m Entre 26 e menos de 36 ¥ Entre 36 emenos de 46
H Entre 46 emenos de 56 ® Mais de 56

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Os resultados do presente estudo mostram que a maioria dos torcedores
frequentadores dos jogos do time UniCEUB/BRB/Brasilia, componentes da amostra, tem
mais de 18 e menos de 26 anos (39%, conforme o Grafico 5), considerando-se os
torcedores com idades até 36 anos, percebe-se que 64% da concentragcéo das respostas
se encontram nesta faixa etaria. Percebe-se, também, observando o colocado no Quadro
3, que quanto maior a faixa etaria menor a frequéncia em jogos. A baixa presenga de
pessoas de idade avangada em arenas esportivas estda muito relacionada, no Brasil, a
estrutura desses espacos, ao conforto, seguranga e facilidade de acesso, conforme o
apresentado no estudo TGI do IBOPE (2011).
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Quadro 4: Distribuigdo por naturalidade

Distrito Federal Outros Estados do Brasil Outro Pais

Distribui¢&o dos
respondentes - FA 108 2
Distribui¢o dos . .
respondentes - FR 43% 1%

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Grafico 6: Distribuicdo por naturalidade

Outro Pals
1%

Fonte: Dados da pesquisa do autor

Quadro 5: Distribuicdo por tempo de residéncia no Distrito Federal

Tempo de Residéncia
(anos)

Menos de 5 Entre 5e 10 Entre mais de 10 e 15 Mais de 15 Sempre morou

15 14

Distribuigao dos
respondentes - FA

Distribuicao dos

0,
respondentes - FR 6%

7% 6%

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Deve-se perceber no quadro 5 que o primeiro critério de inclusao para participantes
da amostra deste estudo é ser morador do Distrito Federal. O total de respondentes desta
questao foi de 248, trés dos respondentes considerados na amostra ndo preencheram ou

preencheram incorretamente essa questao.
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Grafico 7: Distribuicdo dos torcedores frequentadores dos jogos do UniCEUB/BRB/Brasilia por tempo de
residéncia no Distrito Federal

B Menosde 5 anos
B Entre5 e 10 anos
Entremais de 10e 15

anos

B Mais de 15 anos

W Sempre moreino DF

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Quanto a ligagao dos respondentes com a cidade de Brasilia, os resultados apontam
que 50% destes sempre moraram em Brasilia e 56% afirmaram que nasceram na cidade,
0 que representa a maioria significativa dos componentes da amostra, conforme mostram

os graficos 6 e 7.

Estudo da Codeplan (2013) mostra que apenas 35,4% dos moradores do Plano
Piloto de Brasilia sdo nascidos no DF, sdo 64,6% de migrantes compondo a populagéo,
este € um indice muito alto se compararmos com outros estados do Brasil. Atualmente, o
estado brasileiro que mais recebe migrantes é Sdo Paulo e a Pesquisa Nacional por
Amostra Domiciliar (PNAD, 2012) aponta que a regido metropolitana de Sdo Paulo tem
hoje 20,2 milhdes de habitantes, destes, 5,5 milhdes sdo migrantes, o que equivale a
27,3% da populacao, em valores relativos ndo corresponde nem a metade do percentual
de migrantes que compde a populagdo de Brasilia. Porém, segundo estudo do IGBE
(2013), o fluxo migratorio no pais esta diminuindo, a medida que as condigdes de
infraestrutura, oportunidades de trabalho e transferéncia direta que renda melhoram, a

busca por essas condi¢cdes fora do estado de origem tende a diminuir.

Os numeros apresentados no paragrafo acima podem colaborar na compreensao da
questao sobre “identificacdo com a cidade” colocada na Parte Il do questionario desta

pesquisa e que sera apresentada e discutida no item 4.4.
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Quadro 6: Distribuigdo por escolaridade

Escolaridade

Distribuic&o dos
respondentes - FA 0 2 6 20 72

Distribuicéo dos 0 . . . \
respondentes - FR 0% 1% 2% 8% 29%

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Grafico 8: Distribuicdo por escolaridade dos torcedores frequentadores dos jogos do UniCEUB/BRB/Brasilia

1% m Ensino Fundamental

Incompleto

0% | 2%

M Ensino Fundamental
Completo

10%

M Ensino Médio Incompleto
m Ensino Médio Completo
M Superior Incompleto

W Superior Completo
Fonte: Dados da pesquisa do autor.

O estudo single source TGI do IBOPE (2011) mostrou que houve um aumento da
participacdo da Classe C no consumo no segmento esportivo. Em 2008 a participacéo da
classe era de 45% e em 2010 verificou-se aumento de 4%, passando a ser de 49%. A
partir deste ano a Associagdo Brasileira de Empresas e Pesquisas (ABEP), passou a
adotar como padréo a definicdo de classes sociais no Brasil, esse padrao divide por
grupos de renda familiar classificados por niumeros que vao de 1 a 7. Fazendo uma
sobreposi¢cao do método de classificacao utilizados no estudo TGl do IBOPE, no estudo

supracitado, com o novo método utilizado pela ABEP, gerou-se o seguinte quadro:
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Quadro 7: Comparacgao entre métodos de definicdes de classes sociais utilizados pela ABEP e pelo IBOPE

Critério utilizado pela ABEP Critério utilizado pelo TGI — IBOPE (2011)
Grupo Renda Média Familiar (R$) Classes
1 854,00
2 1.113,00 DE
3 1.484,00
4 2.674,00
5 4.681,00 ¢
6 9.897,00
7 17.434,00 A8

Fonte: Adaptado de Kamakura e Mazzon (2013) e IBOPE (2010)

Neste estudo, por meio dos resultados apresentados, percebeu-se que a maioria
dos entrevistados afirmou possuir alto nivel de escolaridade, 50% dos respondentes
disseram possuir Ensino Superior Completo (Grafico 3). Analisando essa informag&do com
base e nas caracteristicas das classes sociais destacadas acima e no estudo da
Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE, 2009), percebe-se que nivel de escolaridade é
fator principal da diferenciagao entre a classe média e a classe alta no Brasil, enquanto a
Classe C tem uma média de estudo de oito anos a Classe AB estuda em média, por doze
anos. Assim pode-se entender que os torcedores frequentadores dos jogos do time
UniCEUB/BRB/Brasilia possuem nivel de escolaridade caracteristico de individuos da
Classe AB.

Quadro 8: Distribuic&o por situagao profissional

Situacao Estudante e Empregado e

Estudantes Empregado estudante Empreséario Autonomo Outras

Profissional Estagiario

Distribuicao dos

respondentes - FA 48 19 86 30 18 20 27
Distribuigao dos 19% 8% 35% 1% - . o
respondentes - FR

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

O total de respondentes da questao ilustrada no quadro 8 foi de 248, houve perda

de trés respostas por ndo preenchimento ou preenchimento incorreto da questéao.

55



UnB-FEF-PPGEF — Dissertagdo — Olga Correia — 2014

Grafico 9: Distribuicdo por situagéo profissional dos torcedores frequentadores dos jogos do
UniCEUB/BRB/Brasilia

B Estudantes

B Estudante e Estagiario
B Empregado

m Empregado e Estudante
m Empresario

B Auténomo

Qutras
Fonte: Dados da pesquisa do autor.

A situacdo profissional dos componentes da amostra também colabora com o
entendimento de que os torcedores frequentadores dos jogos do time de basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia sao integrantes de classes mais altas. Observando-se o que
mostra o Grafico 9 e o Quadro 8, vé-se que 35% dos respondentes afirmaram estarem
empregados, 12% afirmaram que além de empregados sao estudantes, 8% sao
autbnomos e 7% s&o empresarios, resultando uma soma de 62% dos respondentes com

ocupagdes que geram renda.

Quadro 9: Distribuicéo por estado civil

Estado Civil Casado Solteiro Separado Divorciado

Distribuicao dos
respondentes - FA

Distribuicao dos

0,
respondentes - FR 35%

2% 6%
Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Y

Um componente da amostra ndo respondeu a pergunta cujas respostas estao

apresentadas no Quadro 9, assim, o total considerado de respondentes foi 250.

Conforme o apresentado no Quadro 9 percebe-se que 55%, ou seja 137 dos 250
respondentes da questao, afirmaram que sao solteiros. Segundo o professor de Economia
da ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing), José Eduardo Amato Balian,
hoje em dia, quem dita boa parte das tendéncias de mercado sao os solteiros, justamente

porque eles podem gastar mais com suas proprias vontades (ESTADAO, 2008).

Segundo o censo do IBGE (2010), mais da metade da populagao brasileira, com 10

anos de idade ou mais, esta solteira (55,3%), os resultados encontrados aqui sao
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compativeis com os resultados nacionais para a consulta sobre o estado civil. Quanto a
cidade de Brasilia, especificamente, o censo aponta que para a mesma faixa etaria

52,71% da populacao é solteira.

Quadro 10: Distribuicao por se considerar torcedor do time UniCEUB/BRB/Brasilia

Para qual time de basquetebol torce? UniCEUB/BRB/Brasilia
Distribuigéo dos respondentes - FA

Distribuicdo dos respondentes - FR

Fonte: Dados da pesquisa do Autor

Dois componentes da amostra deixaram de responder a pergunta a qual se

relaciona o Quadro 10, assim o total considerado foi de 249 respondentes.

Grafico 10: Distribuigdo por preferéncia esportiva em relagéo aos times que disputam o NBB.

3%

B UniCEUB/BRB/Brasilia H Outros
Fonte: Dados da pesquisa do autor.

A questdo de numero 8 do instrumento de coleta de dados é sobre o time de
preferéncia do torcedor respondente do questionario. Dos respondentes 97% afirmaram
que sao torcedores do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia, como pode ser
observado no Grafico 10 e no Quadro 10. A resposta dos 3% que afirmaram que nao
torcem pelo time influencia o resultado da questao de numero 9, cujo as respostas estao

apresentadas no Quadro 11 e no Grafico 11.
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Quadro 11: Distribuigdo por se considerar parte da torcida organizada do time UniCEUB/BRB/Brasilia

Se considera parte da torcida
organizada?

Distribuicao dos respondentes - FA 50

Distribui¢éo dos respondentes - FR 20%
Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Grafico 11: Distribuicao por torcedores que se consideram ou nao parte da torcida UNI.

B Sim M N3o

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

A questdo de numero 9 esta relacionada a torcida organizada do
UniCEUB/BRB/Brasilia. Segundo estudo de Aguilera Toro (2004) entre 1969 e meados
dos anos de 1980, houve um intenso surgimento de torcidas organizadas no Brasil. O
estudo, que trata especificamente do futebol, mostra que com o surgimento das torcidas
organizadas a arquibancada ganha aparéncia de palco. As torcidas organizadas sdo um
novo ator no universo do esporte profissional para além dos clubes, federagdes e ligas,

elas constituem um novo poder no esporte.

Nos demais esportes no Brasil, é raro o fenbmeno das torcidas organizadas, o que
se percebe mais comumente é o “aproveitamento” da torcida organizada do futebol para a
outra modalidade, como acontece por exemplo com a Mancha Verde, torcida organizada
da Sociedade Esportiva Palmeiras, popular clube poliesportivo de Sdo Paulo, que tem
como principal modalidade esportiva o futebol. A Mancha Verde surgiu em 1983 para
companhar o time de futebol, mas atualmente, depois da reformulagdo do Campeonato
Nacional de Basquetebol, viaja por todo o Brasil para apoiar o time de basquetebol do
Palmeiras que disputa o NBB. O mesmo acontece com a torcida organizada do Clube de
Regatas Flamengo (agremiacao poliesportiva cujo principal esporte € o futebol), a Torcida

Jovem, também se faz presente para acompanhar o Flamengo no NBB.
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O UniCEUB/BRB/Brasilia ¢ um dos times de basquetebol que ndo pertence a
organizagbes poliesportivas, mas, mesmo assim, possuem uma torcida organizada. A
torcida do time de Brasilia se chama Torcida UNI e foi fundada em 18 de fevereiro de
2009, quando o time ainda era patrocinado pela UNIVERSO, sendo formada basicamente
por jovens. A torcida é reconhecida pela administracdo do time e ha parceria firmada com
a cessao de ingressos gratuitos ou com descontos, ajuda de custo para produgao de
bandeiras e um lugar reservado no ginasio para aglomeracgao dos torcedores da UNI. Nao

ha registro de quantos torcedores, exatamente, fazem parte da torcida.

Respondendo a questdo de numero 9 do instrumento de coleta de dados desta
pesquisa, 20% dos torcedores frequentadores dos jogos afirmaram que se consideram

parte da torcida UNI, conforme exibe o Grafico 11.

Ha diversas discussdes sobre a legitimidade das torcidas organizadas. Diversas
ocorréncias de violéncia de vandalismo praticados por membros de torcidas do futebol,
fazem com que muitos apoiem que a existéncia dessas organizagdes deveria ser banida,
no pais. Tais discussdes se intensificaram em 1995, no episédio conhecido como “A
Guerra do Pacaembu” e perduram até hoje com diversos outros incidentes relacionados a
violéncia na rivalidade entre torcidas organizadas no Brasil. No episédio de 1995, o
Pacaembu, um dos estadios mais tradicionais de Sao Paulo, foi campo de batalha entre
torcedores do Palmeiras e Sado Paulo, durante jogo da extinta Supercopa de Futebol
Junior, o saldo do ocorrido foram 101 feridos e um adolescente de 16 anos morto,
conforme mostra a matéria do Terra Esportes (2005), publicada 10 anos apos a barbarie

no Pacaembu.

Até os dias de hoje os confrontos entre torcidas rivais ainda sdo casos comuns entre
histérias de violéncia das grandes cidades Brasileiras. Em dezembro de 2013, as torcidas
de Atlético Paranaense e Vasco protagonizaram atos de selvageria na ultima rodada do
Campeonato Brasileiro de Futebol que resultaram em feridos graves e em péssima
repercussao internacional para para o pais que sediaria a Copa do Mundo FIFA de
Futebol meses depois (O GLOBO, 2013).

Tudo isso é colocado na conta das torcidas organizadas de futebol, mas, segundo
Murad (2002), apesar de o Brasil liderar o ranking mundial de violéncia relacionada ao
esporte os crimes tém menos a ver com futebol e estdo mais relacionados com reflexos

de problemas sociais.
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As torcidas organizadas seguem presentes nos eventos esportivos, no Brasil. Ao
constatar que 1/5 dos respondentes desta pesquisa consideram-se parte da torcida UNI

percebe-se que ha relevancia na participacao destes para o publico final do evento.

Quadro 12: Distribuicao por quantidade de jogos do time UniCEUB/BRB/Brasilia assistidos em ginasios desde
2010.

Quantidade de jogos Até 5 Entre 6 e 10 Entre 11 e 15 Mais de 16

Distribuicao dos

respondentes - FA 76 40 25 100

Distribuigao dos

0, 0, o o
respondentes - FR 30% 16% 10% 44%

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Um componente da amostra deixou de responder a questido que é relatada no

quadro 12 de maneira que o numero de respondentes considerados foi 250.

Tabela 1: Quantidade de jogos assistidos, pelo torcedor, no ginasio, desde 2010

Quantidade de jogos assistidos no Nimero de torcedores

ginasio desde 2010
Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Até 5 jogos 76 30%
Entre 6 e 10 jogos 40 16%
Entre 11 e 15 jogos 25 10%
Mais de 16 jogos 109 44%
Total 250 100%

Fonte: Dados da pesquisa do autor

Ainda sobre a relagdo do torcedor com a equipe € possivel perceber, conforme
apontam os resultados, que o torcedor frequentador dos jogos do time
UniCEUB/BRB/Brasilia é assiduo. Os dados desta pesquisa apontam (Tabela 1) que 44%,
ou seja, 109 torcedores de um total de 250, assistiram a mais de 16 jogos, no ginasio, no

periodo de 2010 até a data da resposta ao questionario.

Revendo o conceito apresentado por Oliver (1999), onde o autor afirma que
lealdade € um comprometimento profundo em comprar ou utilizar repetidas vezes um
produto ou servigo de determinada marca, é possivel entender, ao observar os dados
apresentados na Tabela 1, que o torcedor frequentador dos jogos do

UniCEUB/BRB/Brasilia € um consumidor leal j& que compra de forma constante ingressos

60




UnB-FEF-PPGEF — Dissertagao — Olga Correia — 2014

para os jogos (produtos) do time (marca).

Utilizando o apresentado até aqui € possivel tracar o perfil geral dos torcedores que
frequentam os jogos do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia: jovens, com idade
entre 18 e 36 anos, moradores do Distrito Federal ha muitos anos, do sexo masculino,
solteiros, que possuem alto grau de instru¢cdo e ocupam posi¢cao privilegiada na
sociedade. Além disso, consideram-se, de fato, torcedores do time, sdo assiduos e

portanto consumidores recorrentes de produto esportivo oferecido pela marca.

4.2. Torcedores do UniCEUB/BRB/Brasilia: Basquetebol X
Futebol

Nao ha duvidas de que o futebol € o esporte mais popular do Brasil. Aqui a
modalidade é reconhecida como profissdo e constitui um mercado bilionario. Muitos
estudos se dedicam a entender como esta modalidade esportiva se reconhece, no pais,
enquanto mercado, pratica esportiva, fatores social e politico relevantes. Quanto aos
estudos, eles ndo acontecem em outras modalidades. Isso justifica o interesse deste
estudo em utilizar o futebol como referéncia e ponto de comparagdo na analise do
comportamento do consumidor do esporte-espetaculo, inserido no ambiente do
basquetebol, no Distrito Federal (BDO BRASIL, 2012; GUTERMAN, 2009).

Parte do questionario desta pesquisa se dedicou a investigar o comportamento do
torcedor frequentador dos jogos do UniCEUB/BRB/Brasilia em relagdo ao futebol com o
intuito de comparar ao comportamento apresentado em relacdo a marca do time de

basquetebol.

As questdes 11, 12 e 13 se destinam a verificar se o respondente possui um time de
preferéncia no futebol, de que estado é este time e a quantos jogos da modalidade o
sujeito frequentou em estadios, desde 2010 (este periodo foi selecionado pois se
relaciona a pergunta de numero 10, que investiga a quantos jogos do time

UniCEUB/BRB/Brasilia o respondente assistiu, no ginasio, no mesmo periodo).
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Grafico 12: Distribuicdo dos respondentes por se considerarem ou nio torcedores de um time de futebol do
Brasil

B Sim HNdo

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Grafico 13: Distribuicdo dos respondentes por origem do time de futebol pelo qual torcem

4% 3% 2%

M Distrito Federal

M Rio de Janeiro

B S&o Paulo

B Minas Gerais

B Rio Grande do Sul

W Outros

Fonte: Dados da pesquisa do autor

Tabela 2: Estado de origem dos times de futebol pelos quais torcem os respondentes da pesquisa.

Estado de Origem Numero de torcedores
Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Distrito Federal 4 2%
Rio de Janeiro 99 49%
Séo Paulo 62 31%
Minas Gerais 22 1%
Rio Grande do Sul 9 4%
Outros 6 3%
Total 202 100%

Fonte: Dados da pesquisa do autor
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O Grafico 12 mostra que 82% dos respondentes (205 de um universo de 251)
afirmaram ser torcedores de um time de futebol. Desses 205, trés nao responderam ao
questionamento sobre o estado de origem do time pelo qual torce, assim, de um universo
de 202 apenas quatro, ou seja, 2% responderam que torcem por times de futebol do
Distrito Federal (Tabela 2 e Grafico 13). O resultado para a questédo sobre a quantidade de
jogos de futebol que assistiram em estadios desde 2010 esta de acordo com a falta de
identificacéo dos torcedores com os times de futebol do DF e mostra que 82% (206 de um
universo de 251) dos respondentes afirmaram que assistiram entre nenhum e cinco jogos

da modalidade realizados em arenas da regi&o, no periodo (Tabela 3).

Tabela 3: Quantidade de jogos de futebol que os respondentes assistiram em estadios do DF, desde 2010

Quantidade de Jogos Quantos Jogos Assistiu em Estadios do DF
Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Nenhum 92 37%
Entre 1 e 5 jogos 14 45%
Entre 6 e 10 jogos 26 10%
Entre 11 e 15 jogos 4 2%
Mais de 16 jogos 15 6%
Total 251 100%

Fonte: Dados da pesquisa do autor

A grande influéncia dos times do eixo Rio-Sao Paulo apresentada na Tabela 2, pode
ser percebida também no estudo da Codeplan (2013), ja apresentado neste trabalho, que
mostra a preferéncia dos torcedores do DF no que se refere aos times de Futebol do
Brasil. Segundo o apresentado pelo estudo os times mais populares entre os moradores
do DF sdo: Clube de Regatas Flamengo (Rio de Janeiro), Vasco da Gama (Rio de

Janeiro) e Sao Paulo (Sao Paulo).

Pelos dados mostrados na Tabela 3 é possivel perceber que os moradores do DF
parecem nao frequentar estadios de futebol da regido. Ao mesmo tempo que a maioria
significativa dos respondentes da pesquisa afirmou ter assistido a mais de 16 jogos de
basquetebol em ginasios, em relagdo aos jogos de futebol, a maioria afirmou que assistiu
entre 0 e 5 jogos. Esta é uma realidade atipica, se compararmos com as demais regides
do Brasil. Isso pode estar relacionado ao fato de os times de preferéncia dos moradores

do DF nao disputarem jogos na cidade e pelo fato dos times da cidade ndao serem
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competitivos e ndo oferecerem um espetaculo atrativo aos consumidores deste setor do
esporte. Por outro lado, essa realidade também pode ter sido observada porque a
pesquisa foi desenvolvida durante jogos de basquetebol disputados em ginasio da regiao
e por isso o publico encontrado pode ter sido formado majoritariamente por pessoas mais

interessadas em uma modalidade do que na outra.

4.3. Analise dos fatores influenciadores do comportamento do
consumidor do esporte-espetaculo

Nesta etapa serdao apresentados e discutidos os resultados encontrados em relagao
ao comportamento do torcedor frente a marca do time. Sao observados aqui a satisfagao,
o consumo de produtos, a ligagcao do torcedor com o time e os fatores que os influenciam

na decisao por torcer.

Para analise inferencial das questdes da Parte |l do instrumento de coleta de dados,
composta por 10 questdes com opgdes de resposta em Escala de Likert, foram utilizados

o teste de Qui-Quadrado e a Analise de Componentes Principais (PCA).

O Quadro 13 apresenta o resultado encontrado, em distribuicdo das respostas, para
as 10 questbes desta etapa apds a resposta dos 251 componentes da amostra. A

concentragcao das respostas esta destacada em cinza claro.

Quadro 13: Quantidades de respostas apresentadas, em cada grau da Escala de Likert, relacionadas as
afirmacgdes da Parte Il do questionario.

x Discordo .. Concordo

Questao Totalmente Discordo Concordo Totalmente
Estou satisfeito com as opgdes de entretenimento esportivo do Distrito 29 15 105 8
Federal.
As instalagBes esportivas, do ginasio da ASCEB, onde ocorrem os jogos 18 81 137 13
do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia, me satisfazem.
Ja consumi/adquiri um produto relacionado ao time de basquetebol 80 44 74 51
UniCEUB/BRB/Brasilia.
Quando n&o venho aos jogos no ginasio, assisto aos jogos do time de 4 47 103 67
basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia pela televis&o.
Considero que assistir aos jogos do time de basquetebol 1 1 o7 &
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UniCEUB/BRB/Brasilia & uma boa opgéo de lazer.

Ja convenci uma pessoa a comparecer a pelo menos um jogo do time
de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia.

Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia porque sou
de Brasilia.

Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia porque
pratico/praticava basquetebol.

Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia porque &
um time bem sucedido.

Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia por

influéncia de outras pessoas.
Fonte: Dados da pesquisa do autor.

4.3.1. Teste de Qui-Quadrado — Satisfagao dos torcedores

Os quadros que seguem exibem os resultados dos teste de Qui-Quadrado utilizado
para analise dos 10 itens da Parte Il do instrumento. Para a significancia fixada em 6%,
apos a aplicagdo do teste de Qui-Quadrado verificou-se um p-valor menor que 0,001,
assim, confirma-se a hipotese de que as respostas se distribuiram de forma heterogénea,
ou seja, os valores de incidéncia de respostas em cada casa fogem ao valor esperado.
Logo, as respostas se concentram de maneira conclusiva (concordando ou discordando)
tornando possivel identificar, de maneira clara, se, em determinado item, os respondentes

concordam ou discordam da afirmacéao colocada.

O Quadro 14 exibe o resultado do teste de Qui-Quadrado para as afirmacgdes

relacionadas a satisfacdo do torcedor com p-valor encontrado e valor esperado.
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Quadro 14: Resultado para o teste de Qui-Quadrado aplicado nas questdes sobre a satisfagéo do torcedor

Discordo Discordo Concordo Concordo Valor

Questao Totalmente Totalmente P#°" Esperado

Estou satisfeito com as opgdes de entretenimento 2
esportivo do Distrito Federal.

105

As instalagdes esportivas, do ginasio da ASCEB,
onde ocorrem os jogos do time de basquetebol 18
UniCEUB/BRB/Brasilia, me satisfazem.

Considero que assistir aos jogos do time de
basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia ¢ uma boa 1
opcao de lazer.

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

Percebe-se, a partir do exposto no quadro acima, que o p-valor encontrado, apos a
aplicagao do teste de Qui-Quadrado para as afirmagdes sobre a satisfagcao do torcedor, foi
menor de 0,001 o que garante a confiabilidade das respostas destacadas. Desta forma,
entende-se, ao observar-se a comparagao entre os valores encontrados e os valores

esperados das respostas, que o torcedor:

1. Parece nao estar satisfeito com as opgdes de entretenimento esportivo do
Distrito Federal. Isso entra em concordancia com a frequéncia dos torcedores
em estadios de futebol do DF, exposta no Tabela 3 (colocada no item 4.2 deste
estudo), mas destoa das respostas apresentadas para frequéncia em jogos de
basquetebol (Tabela 1, do item 4.1). Assim entende-se com base neste dados
que o torcedor ndo esta satisfeito com as demais opgdes de entretenimento
esportivo do DF, apesar de parecer estar satisfeito com o basquetebol, nédo

estdo contentes com a falta de opgoes.

2. Se mostrou satisfeito quanto as instalagées esportivas do ginasio da ASCEB
onde foi realizada a pesquisa e onde o time de basquetebol

UniCEUB/BRB/Brasilia realiza a maioria dos seus jogos.

O ginasio que é também a sede administrativa do Instituto Viver Basquetebol,
proprietario do time UniCEUB/BRB/Brasilia, tem capacidade para 3.050
pessoas e passou por diversas reformas para melhor acomodar os torcedores e

o time durante treinos e jogos oficiais. A ultima reforma foi realizada em 2012,
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com a compra de um novo piso flutuante, instalacdo de quatro novos refletores
e troca dos reldgios de posse de bola. Um novo vestiario também foi construido
para abrigar o time mandante, com maquina de gelo, banheira para imersao e
cafeteira. Com o apoio do Ministério do Esporte mais melhorias foram
realizadas para temporada 2013/2014. Segundo os administradores da arena
poliesportiva, também houve participacdo dos patrocinadores do time nos

investimentos feitos em melhorias no ginasio.

3. Concorda que assistir aos jogos do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia

€ uma boa opgao de lazer.

Fazendo um cruzamento entre a informacgao colhida na questdo sobre as
opgdes de entretenimento esportivo do DF e a informagao obtida na questao
sobre os jogos do time como opg¢do de lazer € possivel concluir que mais
disputas esportivas como as que ocorrem no NBB envolvendo o time da cidade

seriam bem recebidas pelo publico que se considera carente neste aspecto.

4.3.2. Teste de Qui-Quadrado — Consumo de produto/servigo esportivo

Quadro 15: Resultado para o teste de Qui-Quadrado aplicado nas questdes sobre o consumo de
produtos/servigos esportivos

LA Discordo Concordo G -valor el
Totalmente Totalmente P Esperado

Questao

Ja consumi/fadquiri um produto relacionado ao 80

fime de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia. 44 74 51 | <0,001

Quando n&o venho aos jogos no ginasio, assisto
aos jogos do tme de basquetebol 34 47 103 67 <0,001 62,75
UniCEUB/BRB/Brasilia pela televisao.

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

O Quadro 15 exibe o resultado do teste de Qui-Quadrado para as afirmacdes que
buscaram medir o consumo de produtos/servigcos esportivos por parte do torcedor
frequentador dos jogos do time UniCEUB/BRB/Brasilia. A distribuicdo das respostas se
deu de maneira heterogénea, isso pode ser observado ao comparar-se o valor esperado
com o valor encontrado de incidéncia de respostas. Com significancia fixada em 6%,
encontrou-se, p-valor menor que 0,001, o que mostra que alto grau de confiangca das

respostas referentes as perguntas sobre a ocorréncia ou nao de consumo de
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produtos/servigos, além da compra de ingressos para assistir aos jogos do time.

Ha indicio de concentragao das respostas na opgao de total discordancia com a
afirmacgao sobre o consumo dos produtos, ou seja, infere-se que os torcedores afirmaram

que nao consomem produtos relacionados a marca do time.

Segundo informagdes da propria administragdo do UniCEUB, patrocinador
majoritario do time do Instituto Viver Basquetebol, a venda de produtos licenciados com a
marca do time é feita apenas no ginasio, durante os jogos e na sede do time do UniCEUB.
A dificuldade de acesso a esses produtos pode justificar a resposta negativa a afirmacao
sobre o consumo desses produtos por parte dos torcedores. A gestdo de marketing do
time afirmou que ha um projeto para produgcédo em maior escala dos produtos licenciados,

0 que possibilitaria a venda em lojas de artigos esportivos, facilitando o acesso.

Quando questionados se assistem aos jogos do time pela TV quando ndo vao ao
ginasio, observam-se respostas tendendo a concordancia. Ha uma diferenca significativa
entre o valor esperado de concentragdao das respostas (62,75) e o valor de fato
encontrado em cada casa do quadro. Portanto, ha indicios de que esses torcedores, de

fato, assistem aos jogos pela TV quando ndo vao ao ginasio.

Estudo recente da BDO Brasil, ja apresentado neste trabalho, mostra o crescimento
do interesse do consumidor esportivo brasileiro em acompanhar os eventos pela TV
(2012).

Matéria da BBC Brasil em Londres aponta um desinteresse do brasileiro pelo futebol
e denuncia que os estadios estdo cada vez mais vazios, no pais. A reportagem mostra
que no ano de 2012 a média de publico do Campeonato Brasileiro da Série A foi de
12.983 pagantes por jogo, 13% inferior a média do ano anterior. Dados da Pluri
Consultoria (2011) dizem que a média de publico do “brasileirdao” foi apenas a 132 do
mundo, atras de paises sem tradicdo nesse esporte, como Estados Unidos, Japéo e
China. Para Pedro Daniel, consultor de gestdo esportiva da BDO, o sintoma — estadios
vazios — nao esta relacionado com a falta de interesse do torcedor pela modalidade, ele
afirma que procura pelo futebol ndo diminuiu, apenas migrou para a TV. Para tanto, ele
utiliza dados da pesquisa sobre o crescimento acentuado na compra de pacotes de
esportes na TV por assinatura por meio do sistema pay-per-view. Estudo publicado pela

empresa de pesquisas esportivas Infomidia (2012) segue o0 mesmo caminho apontado
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pela BDO Brasil (2012) para explicar a esvaziamento dos estadios, segundo a empresa o
espago ocupado pelo futebol na TV brasileira vem aumentando nos ultimos anos,
passando de 19.739 horas de transmissao e noticiario em 2007 para 28.901 horas em
2012.

Apos a reformulacdo do Campeonato Nacional de Basquetebol, que o transformou
em Novo Basquete Brasil — NBB, a modalidade voltou a ocupar espago nas transmissdes
televisivas de esporte e no noticiario esportivo nacional. O contrato da Rede Globo de
Televisdo com a nova liga garantiu transmissdes de jogos em TV por assinatura e das
finais do campeonato em TV aberta. Nem todos os jogos do NBB s&o transmitidos, mas o
publico do esporte nacional vem se diversificando dado o crescimento nas opcbes de
entretenimento esportivo na TV e isso configura horizonte favoravel para o aumento no

numero de horas de transmiss&o destinadas a modalidade (CAPELO, 2012).

A aproximagao da realizagdo dos Jogos Olimpicos do Rio, em 2016, aumenta a
projecdo midiatica de modalidades que nao estdo normalmente em evidéncia. O
megaevento configura oportunidade para o desenvolvimento comercial e conquista de

novos consumidores para outros esportes (CPB, 2010).

4.3.3. Teste de Qui-Quadrado — Fatores que influenciam a preferéncia do
consumidor

O Quadro 16 apresenta o resultado do teste de Qui-Quadrado para as afirmacoes
relacionadas aos quatro fatores predeterminados como possiveis influenciadores da

preferéncia do consumidor-torcedor.

Para todas as afirmagdes o p-valor encontrado foi menor do que 0,001 garantindo a
confiabilidade das respostas encontradas e a heterogeneidade da distribuicdo destas
respostas pode ser observada por meio da colocacao do valor esperado. Dessa maneira,
pode-se entender que as respostas se concentraram em um grau de concordancia ou
discordancia da Escala de Likert, permitindo assim, que se verifique uma Unica resposta

para as afirmagdes.
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Quadro 16: Resultados dos testes de Qui-Quadrado aplicados as afirmagoes relacionadas a preferéncia do
consumidor-torcedor

Concordo valor Valor
P Esperado

Discordo .
Totalmente Discordo:| Concordo Totalmente

42 33 80
" "
)

Questao

Sou torcedor do time de basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia porque sou de Brasilia.

Sou torcedor do time de basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia porque pratico/praticava
basquetebol.

Sou torcedor do time de basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia porque é um time bem
sucedido.

27

Sou torcedor do time de basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia por influéncia de outras
pessoas.

81 34 21

Fonte: Dados da pesquisa do autor

O primeiro fator destacado como sendo possivel influenciador na opgao por torcer foi
a ligacédo do time com a cidade de Brasilia, as respostas a afirmagéo apontam que os
torcedores identificam esse fator como sendo influenciador. A tendéncia das respostas foi
a mais positiva dentro da escala proposta, a maioria significativa dos respondentes
concordou totalmente com a afirmacédo de que sao torcedores do time de basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia porque sédo de Brasilia.

A ligagdo dos moradores de Brasilia com a sua cidade comega a se evidenciar aos
poucos. A histéria recente, com apenas trés geragdes de brasilienses, ndo permite ainda a
afirmacao cultural semelhante a de outros estados do Brasil, tdo fortemente identificados
e diferenciados. Segundo Pilati (2010), a identidade cultural de Brasilia se forma
primeiramente pela negacdo de caracteristicas alheias e apenas secundariamente por
afirmacao das préprias caracteristicas, para o autor pode-se dizer que esta cultura € de
Brasilia por ndo ser gaucha, ou nordestina, ou carioca. Esse movimento de autoafirmacao
cultural é fruto de um processo constante de amadurecimento que diferencia aos poucos

uma comunidade em relacio a outras.

Neste processo de autoafirmacgdo o brasiliense encontra-se carente de tradi¢cdes

musicais, culinarias e esportivas, e isso € apenas parte dos aspectos definidores de uma
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cultura. No ambito do esporte, percebe-se que o fato de existir um time bem sucedido que
representa Brasilia pode justificar a opgao do brasiliense por comprar os ingressos e ir
aos jogos. Este estudo mostrou que 68,8% da amostra utilizada afirmaram torcer pelo
time motivados pela ligagdo com a cidade, é importante ressaltar que 44% declararam ter
nascido em outros estados ou paises, 0 que parece apontar uma ligagdo dos migrantes

com a cidade.

O segundo fator destacado foi a pratica esportiva da modalidade. A resposta dos
participantes da pesquisa foi negativa. A maior parte das respostas se concentrou no nivel
mais acentuado de discordancia da afirmacgéo, assim, € possivel entender que esse
parece nao ser considerado um fator influenciador relevante para o processo de decisao
do consumidor. Isso pode ser explicado pela 6tica do numero de praticantes da
modalidade no pais, segundo pesquisa da BDO Brasil (2011), o Basquetebol é apenas o
11° esporte em praticantes com idade superior a 16 anos (ver Grafico 2, pag. 28), o
estudo mostra que 1% dos homens que praticam esportes optam pela modalidade e n&o

ha participagéo significativa entre as mulheres.

O sucesso esportivo do time de basquetebol também foi destacado como possivel
fator influenciador da opgao por torcer. A resposta a essa afirmagéao foi positiva, ja que a
maioria significativa da amostra concordou que torce pelo time porque ele € bem
sucedido. E possivel, entdo, considerar o sucesso esportivo como um fator influenciador

da decisao do consumidor. Esta questao sera melhor abordada no item 4.4., a seguir.

O ultimo fator destacado foi a influéncia de terceiros. Quanto a afirmacao: “Sou
torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia por influéncia de outras pessoas”,
as respostas se concentraram na total discordancia. A maioria significativa das respostas
apontou, segundo o teste de Qui-Quadrado, que os respondentes nao torcem para o time
por influéncia de terceiros e que, de fato, este pode ser desconsiderado como fator
relevante para o processo de escolha do consumidor-torcedor, neste caso. Talvez isso
possa ser explicado pela questdo da idade dos entrevistados, ter mais de 18 anos era
critério de inclusédo para participagdo nesta pesquisa. Segundo estudos da psicologia, a
fase em que o ser humano encontra-se mais suscetivel a influéncia de terceiros, na
tomada de decisdes, € a infancia, quando absorvem-se muitas informagdes externas, que

geram comportamentos e justificam atos concretos (LACAN, 2002).
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4.4. Analise de Componentes Principais (PCA)

A PCA € uma técnica de estatistica multivariada que consiste em transformar um
conjunto de variaveis originais em outro conjunto de variaveis da mesma dimenséao
denominada de Componentes Principais. Neste estudos as variaveis originais
consideradas foram os quatro fatores predeterminados como possiveis influenciadores do

comportamento do consumidor-torcedor do esporte-espetaculo, no DF.

Os resultados apresentados, apds analise estatistica de componentes principais,
com relagao aos fatores influenciadores da preferéncia dos torcedores do time de
basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia, mostraram que um dos fatores predeterminados é
capaz de explicar a maior parte da variabilidade do conjunto original das variaveis, sendo

assim considerado o fator que melhor explica a opgao por torcer.

Dentre os quatro fatores colocados, segundo a PCA, o sucesso esportivo se mostrou
0 mais relevante e portanto o mais influenciador da preferéncia do torcedor e da opcéao

por comprar ingressos e comparecer aos jogos.

Quadro 17: Comparagéo do total de respostas adquiridas para as duas afirmacoes

Discordo Discordo Concordo Concordo p-valor Valor Total de PCA
Esperado respostas

Questio Totalmente Totalmente

Sou torcedor do time de

basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia porque | 2 33 80 %2 | <0001 6175

sou de Brasilia.

Resultado
negativo

Sou torcedor do time de

basquetebol Resultado
UniCEUB/BRB/Brasilia porque | 2/ o 116 5 <0001 625 20 positivo

é um time bem sucedido.

Fonte: Dados da pesquisa do autor.

A PCA avalia as variaveis considerando, também, incidéncia de respostas e a
distribuicdo destas respostas. Por conseguinte, € possivel perceber pelo colocado no
Quadro 17 que ha um leve favorecimento para a variavel “sucesso esportivo” em
detrimento da variavel “identificacdo com a cidade” em relacdo ao numero de respostas
obtidas. Enquanto 250 pessoas se posicionaram na Escala de Likert em relagédo a
afirmacado de que torcem pelo time porque ele € bem sucedido, um numero um pouco

menor de pessoas se posicionou quanto a afirmagao sobre a identificacdo com a cidade.
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Um total de 247 respostas foi observado neste ultimo caso. Isso talvez possa explicar o
“sucesso esportivo” destacado como principal fator influenciador, quando, observando-se
a concentragdao e distribuicdo das respostas percebe-se que o fator “ligacdo com a

cidade” também parece ser relevante.

Quanto ao sucesso esportivo, entende-se que nele estdo contidos muitos outros
fatores. E um conceito relativo composto por variaveis que se cruzam: o investimento e o
consequente sucesso do time, a maior exposicado midiatica e o crescimento da torcida.
Para Funk e James (2006) um time €& considerado bem sucedido quando vence
frequentemente, quando possui um grande numero de fas, ou seja, quando é capaz de
lotar arenas esportivas com torcedores pagantes, quando possui muita exposi¢ao

midiatica e sua marca é facilmente reconhecida.

Com base no conceito apresentado acima, considerando o ambiente brasileiro e
utilizando os times de futebol como referéncia, talvez o UniCEUB/BRB/Brasilia ndo possa
ser considerado um time bem sucedido. Porém, se avaliado isoladamente, observando o
histérico recente da modalidade no Brasil, sem duvidas, ele é. Apesar da histéria curta (o

time foi fundado em 2000), a lista de titulos é extensa:
1. Campeao Brasiliense: 11 vezes
2. Bicampeao Copa Brasil de Basquetebol: 2001 e 2002
3. Campeéo Brasileiro da CBB: 2007
4. Campedo Liga das Américas: temporada 2008/2009
5. Bicampeéo Liga Sul-Americana: temporada 2010/2011 e 2013
6. Tricampeao NBB: temporadas 2009/2010, 2010/2011 e 2011/2012.

O sucesso esportivo garante investimentos e os investimentos geram sucesso.
Quanto melhores forem os resultados do time mais exposicdo midiatica esse time
possuira, mais tempo nas transmissodes televisivas, mais matérias em noticiario esportivo,
maior sera o valor dos seus atletas no mercado. Ao mesmo tempo, é impossivel estruturar
uma equipe competitiva, nas condigdes atuais do esporte-espetaculo, sem que haja uma
boa quantidade de dinheiro investido em contratagdes de atletas, estrutura para treinos,

auxilio médico e no custeio de competi¢des, por exemplo (SOMOGGI, 2012).

Nesse processo, pode-se perceber que o consumidor €, de fato, influenciado pelo
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resultado desse sucesso pois, do ponto de vista do espetaculo, equipes mais bem
sucedidas sao mais atrativas, conforme e explica do estudo de Fisher e Wakefield (1998),
que, além disso, mostra que times e equipes mais tradicionais se mostram mais capazes
de sustentar a lealdade afetiva de seus torcedores consumidores mesmo sem o fator do

sucesso esportivo.

E possivel entender, por meio do estudo de Wann, Tucker e Schrader (1996), o que
ocorre em relacédo a influéncia do sucesso esportivo no comportamento dos torcedores
consumidores do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia. Os autores afirmam que
para equipes mais jovens e de modalidades menos tradicionais 0 sucesso esportivo pode
ser decisivo na opgao por torcer, segundo eles as pessoas comegam e continuam o apoio

a uma equipe esportiva devido ao sucesso dessa equipe.

Quanto a ligagdo com o local, algumas especificidades de Brasilia precisam ser
consideradas para discutirem-se os resultados encontrados nesta pesquisa. Percebe-se
que ha uma concordancia por parte dos respondentes do questionario em relacéo a
afirmacgao sobre o fator “ligagdo com a cidade” ser influenciador da sua opgao por torcer,

apesar disso nao ter se evidenciado na PCA.
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6. Conclusoes

De acordo com os resultados desta pesquisa foi possivel desenhar o perfil dos
consumidores-torcedores do esporte-espetaculo do DF utilizando, para tanto, 251
individuos frequentadores dos jogos do time de basquetebol da cidade de Brasilia,

componentes da amostra selecionada para o estudo.

Esses consumidores-torcedores sao jovens adultos, em sua maioria do sexo
masculino com idades entre 18 e 36 anos, moradores do Distrito Federal ha muitos anos,
que possuem alto grau de instrucédo e ocupam posicao privilegiada na sociedade. Além
disso, consideram-se, de fato, torcedores do time, sdo assiduos e portanto consumidores
recorrentes de produto esportivo oferecido pela marca. A maioria afirma que nao faz parte

da torcida organizada.

Mostraram estarem satisfeitos com as instalagdes esportivas do Ginasio da ASCEB,
onde sao realizados a maioria dos jogos do time, o que pode estar relacionado com os
investimentos feitos recentemente, por parte dos patrocinadores do time e do Ministério

do Esporte, em melhorias na arena.

No futebol, esses torcedores tém preferéncia por times do Rio de Janeiro e de Sao
Paulo, em detrimento aos times do DF, e ao contrario do que acontece no basquetebol,
nao frequentam ou frequentam muito pouco jogos de futebol disputados em estadios na
regiao.

A andlise estatistica das respostas encontradas para perguntas e afirmacdes
colocadas no instrumento de coleta de dados (questionario), foi realizada por meio da
analise descritiva dos dados, teste de Qui-Quadrado e Analise de Componentes Principais
(PCA). Os resultados exibiram que a distribuicdo das respostas nas opgdes da Escala de
Likert se deu de maneira heterogénea, ou seja, foi possivel encontrar tendéncia de
resposta positiva ou negativa as afirmagdes colocadas. O teste de Qui-Quadrado garantiu
a confiabilidade das respostas, foi encontrado p-valor menor que 0,001 em todas as

ocasides e a PCA destacou um dos fatores predeterminados como influenciador do
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comportamento do consumidor-torcedor.

Com base nas respostas obtidas na parte Il do questionario, percebeu-se que os
respondentes julgam estarem insatisfeitos com as opg¢des de entretenimento esportivo da
regido. Porém, consideram que ir aos jogos do time de basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia € uma boa opcédo de lazer. Quando ndo vao aos jogos esses
torcedores procuram assisti-los pela TV, mas sao poucas as transmissoes de jogos dessa
modalidade e com excec¢ao da final do Campeonato Nacional, NBB, s6 acontecem na TV

por assinatura, menos acessivel ao publico em geral.

A segunda parte do estudo, foi destinada a verificar a relevancia de quatro fatores
predeterminados como possiveis influenciadores do comportamento do consumidor-
torcedor do esporte-espetaculo da regiao, permitiu, por meio de analise estatistica de
componentes principais, identificar que um desses fatores € o que mais explica a opgéo

por torcer.

Os fatores “sucesso esportivo” e “ligacdo com a cidade” foram os que geraram maior
concordancia na Escala de Likert, os fatores “influéncia de terceiros” e “pratica esportiva”

geraram concentragao de respostas em grau de discordancia na mesma escala.

Assim, em analise numérica simples, percebe-se que os dois primeiros fatores
(“sucesso esportivo” e “ligagdo com a cidade”) podem ser destacados como resultados
desta pesquisa e principais influenciadores do comportamento do consumidor-torcedor. Ja
a Analise de Componentes Principais (PCA), que oferece uma avaliagdo mais refinada
dos resultados obtidos apontou que o fator “sucesso esportivo” € capaz de explicar a
maior parte da variabilidade do conjunto original das variaveis, sendo assim considerado o

fator que melhor explica a opgao por torcer, o que atende ao objetivo geral do estudo.

Conclui-se, com base nos dados desta pesquisa, que os moradores da cidade de
Brasilia, com 18 anos ou mais, compram ingressos para frequentarem aos jogos do time
UniCEUB/BRB/Brasilia e se consideram torcedores motivados, principalmente, pelo

sucesso esportivo alcancado pela equipe de basquetebol da cidade.
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7. Sugestoes

Ainda sao poucos os estudos cientificos destinados a Gestdo e Marketing do esporte
no cenario brasileiro. Para que o desenvolvimento e a profissionalizagao da area sejam
continuos no pais € preciso que mais pesquisas sejam aplicadas e mais componentes

sejam avaliados.

O entendimento do comportamento do consumidor € parte fundamental para o
crescimento de um mercado, qualquer que seja ele. O consumo do esporte-espetaculo no
Brasil cresce e o Distrito Federal tem participagao neste crescimento. Portanto, sugere-se
que mais estudos sobre o tema ambientem-se na regido, com o intuito de enriquecer a
base tedrica da area de conhecimento, aprimorar o direcionamento dos produtos
esportivos, captar mais recursos, conquistar mais consumidores e consequentemente

melhorar o rendimento deste mercado na regiao e no pais.
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Anexo A: Instrumento de Coleta de Dados - Questionario

Universidade de Brasilia — UnB
‘ ' Faculdade de Educagao Fisica — FEF
Programa de Pds-graduagdo em Educagao Fisica
Projeto de Pesquisa

Pesquisa sobre preferéncia do torcedor

Brasilia-DF, 2013/2014.
Prezado(a) Senhor(a),
Esta pesquisa ¢ parte fundamental para conclusdo de dissertacdo de Mestrado em Educacgdo Fisica

da Universidade de Brasilia — UnB, na linha de Gestao e Marketing do Esporte.

Este estudo visa analisar os fatores que conduzem a pessoa a torcer por determinado clube e seu

comportamento enquanto consumidor de esporte, no Distrito Federal.

Para que as respostas representem a realidade de forma fidedigna, garanto a
confidencialidade e impessoalidade do respondente ao questionario, bem como das respostas.

Todos os dados serio tratados no conjunto das respostas e nunca de maneira personalizada.

Peco, por gentileza, que leia atentamente as questdes € opcdes de resposta, seguindo as instrucoes
de preenchimento.

Agradeco desde ja pela sua colaboragdo e atengao dispensada. Coloco-me a disposigao pelo telefone
(61) 8175-1883 e no enderego de correio eletronico olgapcorreia@gmail.com para solucionar

qualquer duvida.

Atenciosamente,
Olga Luisa Parente Correia

Matricula: 12/0174341
Mestranda do Programa de Pos-graduagdo em Educagdo Fisica

Questoes — Parte |

Parte | — Responda as questées marcando com um “X” apenas uma alternativa.

1. Sexo:

() Masculino
() Feminino
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. Idade:

) Entre 18 ¢ menos de 26 anos
) Entre 26 e menos de 36 anos
) Entre 36 ¢ menos de 46 anos
) Entre 46 ¢ menos de 56 anos
) Mais de 56 anos

. Local de nascimento:

) Distrito Federal
) Outro estado do Brasil
) Outro pais

. Ha quanto tempo vocé mora no Distrito Federal?

) Menos de 5 anos

) Entre 5 e 10 anos

) Entre mais de 10 e 15 anos

) Mais de 15 anos

) Sempre morei no Distrito Federal

. Escolaridade:

) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo

) Ensino médio incompleto

) Ensino médio completo

) Superior incompleto

) Superior completo

) Outra. Qual?

. Situagao profissional:

) Estudante
) Estudante e Estagiario
) Empregado

) Empregado e Estudante
) Empresario
) Auténomo

) Outra. Qual?

. Estado Civil:

) Casado

) Solteiro

) Separado

) Divorciado

) Vitvo

) Outro. Qual?
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8. Para qual time de basquetebol vocé torce?

() UniCEUB/BRB/Brasilia
() Outro. Qual?

9. Vocé se considera membro da torcida organizada do UniCEUB/BRB/Brasilia?
( ) Sim
( ) Nao

10. Quantos jogos do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia vocé assistiu no ginasio
desde 20107

() Até 5 jogos

() Entre 6 e 10 jogos

() Entre 11 e 15 jogos

() Mais de 16 jogos

Sobre sua preferéncia esportiva no FUTEBOL, responda as questées abaixo.

11. Voceé é torcedor de um time de futebol?

( )Sim
( ) Nao

12. Caso seja torcedor de um time de futebol, de qual estado do Brasil é esse time?

() Distrito Federal
() Rio de Janeiro

() Sao Paulo

() Minas Gerais

() Rio Grande do Sul
() Outro. Qual?

13. Quantos jogos de futebol assistiu em estadios no Distrito Federal, desde 2010?

() Nenhum

( ) Entre 1 e 5 jogos
() Entre 6 ¢ 10 jogos
() Entre 11 e 15 jogos
() Mais de 16 jogos
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Questoes — Parte Il

Parte Il - Responda as assertivas abaixo marcando com um “X” apenas uma opgao.

NO

Questao

Discordo
Totalmente

Discordo

Concordo

Concordo Totalmente

14

Estou satisfeito com as opgdes de entretenimento esportivo do Distrito
Federal.

15

As instalaces esportivas, do ginasio da ASCEB, onde ocorrem os jogos
do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia, me satisfazem.

16

Ja consumi/adquiri um produto relacionado ao time de basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia.

17

Quando ndo venho aos jogos no ginasio, assisto aos jogos do time de
basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia pela televisao.

18

Considero que assistir aos jogos do time de basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia € uma boa opgao de lazer.

19

Ja convenci uma pessoa a comparecer a pelo menos um jogo do time de
basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia.

20

Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia porque sou
de Brasilia.

21

Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia porque
pratico/praticava basquetebol.

22

Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia porque é um
time bem sucedido.

23

Sou torcedor do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia por
influéncia de outras pessoas.

Obrigada por responder. Sua colaboragdo é fundamental!
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Anexo B: Carta de aceite do Comité de Etica em Pesquisa

FACULDADE DE CIENCIAS DA
SAUDE DA UNIVERSIDADE DE %"WM’““P
BRASILIA - CEP/FS-UNB

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Estudo de fatores que influenciam a preferéncia dos consumidores do esporte-
espetaculo.

Pesquisador: Olga Luisa Parente Correia

Area Tematica:

Versdo: 2

CAAE: 22842214.7.0000.0030

Instituigado Proponente: Faculdade de Educacéo Fisica - UnB
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 647.784
Data da Relatoria: 14/05/2014

Apresentacédo do Projeto:

Trata-se de projeto de mestrado tratando do esporte espetaculo. Segundo a autora, o esporte espetaculo
tem crescido no mundo todo e em especial em Brasilia onde um time de basquetebol tem aumentado sua
torcida.

Objetivo da Pesquisa:

Identificar e analisar os fatores que influenciam a preferéncia dos torcedores na escolha de seus times.

Avaliagao dos Riscos e Beneficios:

O pesquisador afirma que o uso de questionarios, caso da pesquisa em foco, néo traz riscos aos
participantes da pesquisa. Aponta como beneficios a adoc&o de praticas de gestdo adequadas ao perfil do
publico e que os beneficiem.

Comentarios e Consideracdes sobre a Pesquisa:
Pesquisa relevante com redacéo precisa,instrumentos e tratamento dos dados adequados.

Consideracdes sobre os Termos de apresentacao obrigatéria:
TCLE redigido na forma de convite e com linguagem adequada. Folha de rosto devidamente

Endereco: Faculdade de Ciéncias da Salde - Campus Darcy Ribeiro

Bairro: Asa Norte CEP: 70.910-00
UF: DF Municipio: BRASILIA
Telefone: (61)3107-1947 Fax: (61)3307-3799 E-mail: cepfs@unb.br

Pagina 01 de 02
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FACULDADE DE CIENCIAS DA
SAUDE DA UNIVERSIDADE DE W"\“
BRASILIA - CEP/FS-UNB

Continuacédo do Parecer: 647.784

assinada, carta de encaminhamento e de concordéncia da instituicéo coparticipante
também est&o devidamente assinadas.

Recomendacgées:

A pesquisadora anexou curriculo lattes do orientador, ajustou o TCLE e ajustou o cronograma.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequacdes:
n&o ha pendéncias.

Situagao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciacao da CONEP:
N&o

Consideragdes Finais a critério do CEP:

BRASILIA, 14 de Maio de 2014

Assinado por:

Marie Togashi
(Coordenador)

Enderego: Faculdade de Ciéncias da Salide - Campus Darcy Ribeiro

Bairro: Asa Norte CEP: 70.910-900
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Anexo C: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Universidade de Brasilia— UnB

‘. " Faculdade de Educacgéo Fisica - FEF

Programa de Pés-graduagao em Educacao Fisica — PPG-EF
Mestrado em Gestao e Marketing do Esporte

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE

Pesquisa
“Estudo de fatores que influenciam a preferéncia dos consumidores do esporte
espetaculo no Distrito Federal”

Responsavel
Olga Luisa Parente Correia

Orientador
Prof. Dr. Paulo Henique Azevédo

O(A) Senhor(a) esta sendo convidado a participar da pesquisa de titulo
supracitado, de responsabilidade de Olga Luisa Parente Correia, aluna de mestrado do
Programa de Pds-graduacdo em Educagéo Fisica da Universidade de Brasilia, da linha
Gestao e Marketing do Esporte. O objetivo desta pesquisa € identificar e analisar os
fatores que influenciam o comportamento do consumidor do esporte-espetaculo no
Distrito Federal, em relacdo a sua opgao por torcer por determinado time. Destacar-se-a
para fins deste estudo os torcedores do time de basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia, que
€ o0 expoente do esporte alto nivel desta regido. Assim, gostaria de consulta-lo(a) sobre
seu interesse em cooperar com a pesquisa.

Sua participagao sera por meio das respostas ao questionario e seu nome sera
mantido em sigilo, sendo aproveitadas para fins da pesquisa apenas as suas respostas.
O(A) senhor(a) pode se recusar a responder qualquer questdo que |lhe cause algum
constrangimento, podendo desistir de participar da pesquisa a qualquer momento, sem
nenhum tipo de prejuizo. Sua participacao € voluntaria, isto €, ndo ha pagamento pela sua
colaboracao.

Os resultados da pesquisa serdo divulgados por meio de publicagdo da
Dissertacao de Mestrado, nos meios da Universidade podendo ser publicados em outros
meios posteriormente. Os questionarios originais respondidos ficardo sob a guarda da

pesquisadora, podendo ser descartados.
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Caso tenha alguma duvida sobre a pesquisa, por favor, telefone para o Dr. Paulo
Henrique Azevédo, orientador deste trabalho, no Laboratério de Pesquisa sobre Gestao
do Esporte — GESPORTE, da Universidade de Brasilia, pelo numero (61) 3107-2553.

Este projeto foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa da Faculdade de
Ciéncias da Saude da Universidade de Brasilia. As duvidas com relagcado a assinatura do
TCLE ou os direitos do sujeito da pesquisa podem ser obtidos através do telefone: 3107-

1947 ou do e-mail cepfs@unb.br.

Este documento foi elaborado em duas vias, uma ficara com a pesquisadora

responsavel e outra com o(a) senhor(a).

Nome/Assinatura do(a) participante Assinatura do(a) pesquisador(a)
responsavel

Brasilia, de de
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Anexo D: Termo de Concordancia Institucional

- Aceite Institucional
CEUB

Cenuno Uriversitino o Brasiia

A Sra. Tatiana Sant'Anna Lara Signorelli Fabricio, do tme de basquetebol
UniCEUB/BRB/Brasilia, esta de acordo com a realizagdio da pesquisa “Estudo de fatores
que influenciam a preferéncia dos consumidores do espote espetaculo”, de
responsabilidade da pesquisadora Olga Luisa Parente Correia, aluna de mestrado do
Programa de Pés-graduagio em Educagéo Fisica da Universidade de Brasilia, realizada
sob orientacao do Prof. Dr. Paulo Henrique Azevédo, apds revisio e aprovacgao pelo
Comité de Etica em Pesquisa do Instituto de Ciéncias Humanas da Universidade de
Brasilia — CEP/IH.

O estudo envolve a aplicagfio de questiondrios aos torcedores do time de
basquetebol UniCEUB/BRB/Brasila, durante jogos da fase de classificacde do
campeonato Novo Basquete Brasi, disputados em Brasilia-DF nos ginasios ASCEB e
Nilson Melson. A pesquisa terd duragéo de trés meses, com previsdo de inicio em
fevereiro e término em abril de 2014,

Eu Tatiana SantAnna Lara Signorelli Fabricio, Gestora de Marketing do time de
basquetebol UniCEUB/BRB/Brasilia, declaro conhecer e cumprir as Resolugies Eticas
Brasileiras, em especial a Resolugdo CNS 196/96. Esta instituicao esta ciente de suas
coresponsabilidades como instituicde co-participante do presente Jrojeto de pesquisa e
de seu compromisso no resguardo da seguranga e bem-estar dos sujeitos de pesquisa
nela recrutados, dispondo de infra-estrutura necesséria para a garantia de tal seguranca e

bem-estar.

Brasilia, 12 de novermnbro de2013.

/L/ﬂ'i@m Cant Aora | S, ‘Ebt;cm H{?}ﬁyﬁ

Mome dola) responsével pela insfituicao " Assinaturd & canmbo dofa) responsével
" pela instiuigho

C/
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