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TORCEDORES ENQUANTO CLIENTES: ESPORTES ENQUANTO EXPERIENCIAS

1. Introducao

Observa-se que torcedores-clientes-consumidores esportivos podem ter interesses,
motivagdes e razdes distintas ao presenciarem um evento esportivo (partidas ou jogos). Com
efeito, o torcedor, enquanto um fa, pode ser abordado e, ainda, estudado a partir de seu
comportamento € o seu grau de apego e envolvimento com o clube (ou time). Os torcedores-
clientes-consumidores estdo altamente envolvidos, emocionalmente, com seus times. Eles
geralmente seguem o time de perto em diversos meios (ou plataformas). Nesse caso, seu
comportamento pode ser impulsionado por diferentes caracteristicas dos produtos e/ou servigos
esportivos do time, que eles consideram especialmente interessantes (LEOPKEY, PARENT,
2009). Os interesses, as motivagdes e as razdes para seguir o time normalmente se diferem por
género, esporte, preferéncias — esportes de contato ou sem contato, coletivos ou individuais,
etc. —renda e cultura esportiva (futebol no Brasil, rugby na Nova Zelandia, futebol americano,
baseball e basquete nos Estados Unidos, criquete na India, etc). Ademais, os torcedores-
clientes-consumidores tém interacdes distintas com seus times, como torcedor no estadio,
telespectador na tv, seguidor nas redes sociais, etc. H4 torcedores que gostam de desfrutar de
produtos historicos, retrds e souvenires dos clubes, ha outros que valorizam a experié€ncia de
assistir a um jogo no estddio, nos bares com amigos ou em casa, sozinho (STEWART, SMITH,
NICHOLSON, 2003).

O esporte tem a capacidade de reunir pessoas com diferentes origens socioecondmicas,
que compartilham vinculos e apegos por um dado esporte e clube. Para alguns torcedores, o
esporte € uma fuga da vida cotidiana (ou rotina) e uma ocasido de extravasar sentimentos que
nio podem ser compartilhados em quaisquer lugares. Torcedores esportivos correspondem a
um grupo heterogéneo de pessoas, dos quais alguns sdo mais e outros menos comprometidos
com o time (o0 que implica em resultados de receitas aos clubes). Em outras palavras, torcedores
comprometidos sdo essenciais para os negdcios no esporte. Quanto mais popular for o esporte,
maiores sao as chances de atrair mais torcedores e admiradores (NORRIS, WANN, ZAPALAC,
2014). Em suma, sem torcedores ndo haveria demanda de produtos do clube, de direitos de
transmissdo de jogos na tv e internet, de empresas que queiram se relacionar com clubes
(patrocinios). Sem torcedores ndao ha esporte, sem torcedores ndo hé receitas e sem torcedores,
ndo ha entretenimento, evento e experi€ncia esportiva. Portanto, o impulsionador do
crescimento de um determinado esporte estd no desenvolvimento de uma base de torcedores
(KPMG REPORT, 2014).

Esporte e marketing vém convergindo, uma vez que o esporte vem sendo concebido como
entretenimento e, nao apenas como um jogo. Diante disso, o entendimento do torcedor enquanto
cliente passa pela compreensdo dos conceitos, técnicas e praticas de marketing para
incrementar, simultaneamente, valor a marca do clube e, ainda, outras fontes de receitas.
Quando o marketing é aplicado ao esporte, cria-se uma visao do torcedor enquanto cliente e/ou
consumidor. O foco no torcedor faz com que o gestor esportivo tenha que recorrer a0 marketing
estratégico para satisfazer os torcedores, gerar lucro e exceder as expectativas de todos os
stakeholders MALTESE, DANGLADE, 2014). Para Santos (2014), direcionar a¢des voltadas
ao torcedor-cliente exige mudancas de cardter organizacional, bem como o aumento do nivel
da qualidade de produto a fim de elevar a proposta de valor de suas ofertas. Isso quer dizer que
uma orientacao ao torcedor-cliente se refere a inser¢do de praticas de marketing no clube. O
foco no torcedor-cliente busca avaliar até que ponto um clube se esforca e se dedica para
entender as necessidades, preferéncias e expectativas dos torcedores, com vistas a desenvolver
o composto de marketing e servicos de qualidade que realcem as interacdes e oS
relacionamentos com os torcedores. Entdo, centralizar as atengdes no torcedor-cliente requer
um completo entendimento do processo de desenvolvimento de produto e/ou servigo e interacao
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com as forcas do ambiente. Para Rundh e Gottfridsson (2015), o gestor esportivo precisar
compreender toda a amplitude do papel do torcedor, contemplando sua emog¢do, paixao e
fanatismo, enquanto cliente e consumidor de produtos e/ou servigcos esportivos nas estratégias
de marketing de clubes profissionais. Os clubes esportivos, independente do esporte, vém
aprendendo que compreender o torcedor como cliente e/ou consumidor agrega valor a sua
marca (patrocinios e parcerias), expde a marca do clube em diversas plataformas de midias,
aumenta o consumo e produtos e/ou servigos e, ainda, eleva as receitas do clube.

Diante disso, que aspectos acerca do torcedor devem ser contemplados para estabelecer
um evento, uma experiéncia e um entretenimento esportivo alinhados as suas caracteristicas
enquanto um cliente e/ou consumidor de esportes? Assim sendo, este ensaio tedrico tem o
objetivo de apresentar e debater aspectos acerca do torcedor que devem ser observados para se
estabelecer — por meio dos clubes e dos demais stakeholders — um evento, uma experiéncia e
um entretenimento esportivo alinhados as suas necessidades e desejos enquanto cliente e/
consumidor de produtos e/ou servigos esportivos de seu clube favorito. Este estudo comecara
definindo o que € um torcedor, em seguida, o torcedor como cliente e/ou consumidor do esporte,
depois as “novas” interagdes com os torcedores e, finalmente, o torcedor como a base das
receitas do clube. O foco deste estudo estd em debater o que os clubes e os demais stakeholders
esportivos (ou ndo) podem aprender com os torcedores e que técnicas e praticas de marketing
podem ser transpostas para aprimorar as relagdes e as interacdes dos torcedores com os clubes,
com o proposito de satisfazer a ambos, proporcionando riquezas de experiéncias esportivas aos
torcedores e “novas” fontes de receitas aos clubes esportivos.

2. Definicao de Torcedor

O torcedor € definido como um individuo que pensa, fala e € orientado para o esporte
mesmo quando ndo estd realmente assistindo, lendo ou ouvindo algo relacionado ao esporte
(NORRIS, WANN, ZAPALAC, 2014). Ademais, um torcedor €, também, definido como uma
afiliacdo em que uma grande quantidade de emocao e valor sao derivadas da filiagdo a um grupo
de individuos que t€m o mesmo comportamento. Além disso, um torcedor esportivo € aquele
que demonstra consisténcia, dedicacdo, lealdade e comprometimento com o esporte, 0 que pode
ser observado por trés aspectos (SHILBURY, 2009): (a) o cognitivo, a medida em que o
torcedor obtém e acumula conhecimentos acerca do esporte e time; (b) crengas e atitudes do
torcedor sobre o time que apoia, ou seja, acreditar fortemente no time, mesmo em momentos
de dificuldades em jogos e campeonatos; (c) e comportamento comprometido do torcedor
através de atos tangiveis, tais como compra de ingressos, compra de produtos do clube, etc; em
outras palavras, sdo individuos que estdo comprometidos com o clube e com a causa, e
manifestam a lealdade e afiliacdo com o time mediante produtos e servicos adquiridos, mesmo
em ocasides em que o time nao desempenha ou produz os resultados desejados. Leal e Moutinho
(2008) acrescentam, ainda, que um torcedor esportivo é fanitico, € um apaixonado pelo clube,
€ um torcedor altamente comprometido, é um torcedor que demonstra seu apoio, eles siao
obstinados, eles criticam quando percebem que time ndo os representa, e dedicam uma parte do
significativa de seu tempo para seguir o time na arena do clube, nos estddios adversarios e nas
redes sociais.

E nesse instante que é aconselhavel distinguir os torcedores de meros espectadores. Os
espectadores sdo individuos que observam o esporte e os time a distancia e depois esquecem 0
que presenciaram, enquanto os torcedores tém mais intensidade, paixao e dedicam uma parte
de seu tempo todos os dias ao time, ndo importando onde (em casa, no trabalho, no estadio, na
escola, etc) e como (jornais, revistas, tv, internet, etc). Esta intensidade reflete em ganhos e
perdas no dia, devido a vitéria ou a derrota do time (McHUGH, BRONSON, WATTERS,
2015). Contudo, a diferenga entre torcedor e espectador reside nos niveis de paixao,
envolvimento e doagdo ao clube. Os torcedores sdo identificados com os times, logo, despertam

2



o interesse em acompanhar a histdria, os atletas e o desempenho to time, ja os espectadores nao
s@o passionais, eles sdo racionais ao ponto de interagirem com os jogos do time pela tv, radio,
jornais, internet, etc. Diante disso, os espectadores participam, mas ndo se envolvem em eventos
esportivos. Os torcedores criam e moldam experiéncias esportivas e, consequentemente, eles
ndo sdo meros individuos dentro de uma arena esportiva, eles s@o os elementos essenciais para
criar uma atmosfera que impulsione o time a amedronte os times oponentes. Além disso, eles
influenciam a ac@o dos jogadores em campo e no jogo, uma vez que eles participam ativamente
do evento. Torcedores transmitem algo que os espectadores dificilmente transmitiriam em uma
experiéncia esportiva: energia emocional, apoio e alegria durante a experi€ncia esportiva
(YOSHIDA, 2017).

Assim, ser um torcedor esportivo de um clube é uma experiéncia ativa e apaixonante.
Torcedores discutem sobre seus papéis, porque eles ndo sdo apenas espectadores de um jogo,
eles sdo participantes e acreditam que suas presencas, seus envolvimentos e seus engajamentos
afetam a performance de seu time (YOSHIDA, JAMES, 2010). Em geral, quatro caracteristicas
definem o perfil dos torcedores (JOHNSTON, 2004; PIIPPONEN, 2011): (a) emocgdo: que é
retratado pelo envolvimento dos torcedores com as equipes que pode atingir niveis extremos,
do qual o humor e as emocdes sdo influenciadas pelos resultados do time; (b) intolerancia: ha
torcedores que sdo particularmente intolerantes a outros torcedores que ndo estdo
comprometidos — como eles — com a causa. Em outras palavras, na visdo de alguns torcedores,
os torcedores comuns sdo intrusos € reclamam que os times da Premier League, por exemplo,
estdo se concentrando em elaborar acdes e estratégias para atrair familias, criancas e pais, pois
eles apoiam o time na vitdria e na derrota e, ainda, produzem receitas aos clubes; (c) contextos
sociais de apoio: os torcedores fanaticos manifestam-se quando escolhem amigos, interagem na
midia com outros torcedores e nos produtos que colecionam dos seus times; (d) colecdo: os
torcedores tém a tendéncia a coletar varios objetos importantes relacionados ao time e ao jogo.
Para Piipponen (2011), tal fendmeno ¢ conhecido como “capital coletivo”. Capital pode incluir
qualquer objeto que possa ser coletado — ou comprado — que represente o time ou, ainda, o
esporte, por exemplo, livros, discos, roupas, poOsteres, artigos, autdgrafos, fotos, videos de
performances, recortes de jornais, etc. Os torcedores conservam as preciosas reliquias de suas
presencas, testemunhas e registros com os idolos do time.

Portanto, um torcedor é fa. Um fa do esporte, um fa do seu time e um fa dos idolos
esportivos. Fa € derivado de fandtico, termo que descreve o individuo que investe, de bom
grado, recursos — emocionais e financeiros — para apoiar o seu time nos campeonatos, ligas e
jogos. De acordo com Leal e Moutinho (2008), os torcedores (fas) ndo representam simples
espectadores, mas sim uma fraternidade de individuos que, com dedicacdo, energia e tempo,
demonstram sua lealdade a um clube esportivo, dos quais sdo torcedores fervorosos. Esses
individuos compreendem e sdo integrantes da cultura do clube e, participam de uma
comunidade de torcedores que, como eles, compartilham suas paixdes e emocoes pelo clube,
além da lealdade — em diversos negdcios que promovem os interesses das midias, organizacoes
e outros individuos — ao clube, como presenciar as partidas do clube no estddio, comprar
produtos em lojas do clube, comprar jogos na tv a cabo (como pay per view — PPV), tornar
socio-torcedor do clube, etc. O torcedor € a esséncia de um clube, que pode ser descrito como
um ativo que proporciona riquezas ao clube. Funk (2008) ainda aponta que, as comunidades de
torcedores sdo embaixadores do time, uma vez que pregam a consciéncia do time, promovem
time e jogadores em plataformas de midias, expressam suas paixdes com produtos do clube e,
ainda, tatuagens pelo corpo, captam novos torcedores — colegas e membros da familia para
apoiar o clube — engrandecem a atmosfera dos estddios em dias de jogos com gritos, apoios,
gestos e musicas, que torcedores amam compartilhar em redes sociais, por exemplo. Os
torcedores, enquanto comunidade de fas, sdo pessoas empoderadas, envolvidas e engajadas que
compram e consomem produtos e/ou servicos do clube. Paixdes, emogdes, engajamentos e
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lealdades impulsionam investimentos de patrocinadores, parceiros, midias e torcedores em
produtos e/ou servigos que, por sua vez, alavancam novos negécios e empreendimentos do
clube em ambitos nacional e internacional a partir da expansao de interesses dos stakeholders
envolvidos.

3. Torcedores querem Experiéncias Esportivas

Pode-se afirmar que a escala de motivagdo para o consumo de produtos e/ou servicos
esportivos tem tentado medir com precisdo e confiabilidade os motivos que levam torcedores a
serem consumidores. KMPG Report (2014) e Giroux, Pons e Maltese (2017) introduzem quatro
elementos-chave que influenciam a lealdade dos torcedores aos clubes esportivos. Estes
elementos-chave foram estabelecidos com base nos esportes norte-americanos: Associagcdo
Nacional de Basquete (NBA) Liga Nacional de Hockey (NHL), a Liga Principal de Baseball
(MLB) e a Liga Nacional de Futebol Americano (NFL). Primeiro, o esporte enquanto
entretenimento, ou seja, o sucesso do time estd conectado ao desempenho do time, o que
influencia a producdo e a lealdade de novos torcedores. Contudo, o sucesso ndo estd somente
ligado aos titulos e conquistas, mas sim, ao estilo de jogo, a qualidade dos jogos, aos atletas e
a qualidade do entretenimento (ou evento). Segundo a autenticidade, que remete a percepcao
dos torcedores acerca do jogo, o quao os jogadores e equipe técnica se empenham para tornar
0 jogo e o evento melhores, o histdrico e vitdrias ou derrotas vém sem segundo plano, o que
prevalece é a energia, dedicagdo, garra, superacdo e orgulho de ter feito parte do jogo e do
evento, o sentimento de ter se doado ao méximo e dado o melhor € o que importa aos torcedores.
Terceiro € a ligacdo do torcedor ao time, que diz respeito a importincia e relevancia dos
torcedores ao time e o quanto eles impulsionam a equipe a vencer. A contribui¢do do torcedor
pode garantir o sucesso da equipe em competicdes onde o seu time, ndo necessariamente,
demonstra ser o melhor. E, por fim, a histéria e tradi¢do do clube sdo componentes que se
traduzem em riquezas de titulos e conquistas, o que despertar interesses de patrocinadores,
parceiros e midias para investirem na marca do clube. Segundo Giulianotti (2002), a historia e
tradi¢@o do clube, por vezes, amedrontam times adversarios que ndo possuem a mesma historia.
Ha duas expressoes de tons populares no Brasil que podem sintetizar com mais precisdo este
ultimo elemento: “time de camisa” ou, ainda, “camisa que enverga varal”.

Quadro 1: Classificac@o dos Torcedores

Tipo Incentivo Lealdade

Aficionado Desempenho de qualidade Fidelidade ao jogo

Entretenimento, excitagio,

Espectador - Moderada lealdade ao time
emocaio
Torcedor apaixonado Identifica¢do com o time Alta lealdade ao time
Lealdade ao vencedor Time vencedor Lealdade esta relacionada ao sucesso

Torcedor Recluso (tv,
radio, internet, etc)

Fonte: Smith e Westerbeek (2003).

Forte lealdade ao time, mas, presenga

Identificacdo com o clube
moderada na arena

O torcedor pode ser classificado em cinco grupos. As classificagdes dos torcedores foram
baseadas no incentivo para participar do jogo e no tipo de lealdade, ver quadro 1. Primeiro, o
aficionado € o torcedor “fa”, fiel ao esporte e ndo a um time especifico. Ele € atraido aos jogos
pelos atletas talentosos, pelas tdticas de jogo, pela atmosfera do estddio (entretenimento) e o
tipo de esporte (futebol, basquete, volei, etc). O espectador tem moderada lealdade ao time,
contudo, adora entretenimentos € se emociona e excita com os eventos dos jogos. Por um lado,
as duas primeiras classes se caracterizam mais por torcedores que gostam € amam
entretenimentos esportivos, do que propriamente, um dos times do jogo. Por outro lado, as trés
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ultimas classes estdo ligadas ao time. Em terceiro lugar, o torcedor apaixonado € aquele que se
identifica com um time, ele € fiel e é assiduo nos estadios, nos momentos bons ou ruins. A
quarta classe diz respeito ao torcedor que segue o time que vence, neste caso, a lealdade dura
enquanto o time for bem-sucedido nos campeonatos e jogos. Ja o recluso € leal ao time, mas
ndo tem hébito de frequentar estadios. Ele segue o time a partir das midias, como tv, radio e/ou
internet (SMITH, WESTERBEEK, 2003).

Yoshida e James (2010), colocam que os torcedores costumam ser notavelmente leais aos
times, contudo, eles apontam que ha torcedores que estdo mais conectados (ou ligados) aos
jogadores e aos técnicos, do que propriamente, as equipes. Entdo, se pode questionar quais sao
os tipos de torcedores preferidos. Se as receitas e os lucros foram levados em consideragao os
torcedores mais fanaticos podem até ser menos valiosos do que os espectadores casuais, uma
vez que estes Ultimos buscam entretenimento e diversdo de qualidade, e ndo, necessariamente,
um jogo especifico. Nao hd dividas de que a lealdade é um aspecto singular no esporte. Por
exemplo, em organizacdes tradicionais, os clientes podem mudar facilmente de marcas e
fornecedores, se os produtos e/ou servicos forem abaixo de suas expectativas. Isto ndo
necessariamente ocorre com o torcedor. Se um torcedor leal nio estiver satisfeito com a
experiéncia esportiva, mudar de time € algo improvavel. Para os torcedores, hd apenas um
fornecedor de experiéncias esportivas no mercado, pelo fato dos torcedores acompanharem um
time em particular, e ndo o futebol em geral. Diante disso, os desafios que as organizacdes t€ém
em manter e reter seus clientes, ndo sdo os mesmos encontrados pelos clubes esportivos.
Observa-se que a demanda por ingressos para experiéncias esportivas € ineldstica, de modo que
0 aumento nos precos dos ingressos nao interfere, de forma significativa, nas receitas. Existem
poucos substitutos para os produtos e/ou servigos esportivos do seu time. Em um levantamento
de McHugh, Bronson e Watters (2015), observou-se uma pequena correlagio estatistica entre a
compra de ingressos de uma temporada de ligas europeias com a renda do torcedor, sugerindo
que os precos € 0os gastos com ingressos em dias de jogos ndo dependem, necessariamente, do
nivel de renda dos torcedores. Estes autores apresentam que os torcedores sao mais
tendenciosos a cortar outras compras de produtos, do que os ingressos. Eles constataram que
quanto maiores sdo as rendas dos torcedores europeus, mas eles tendem a ser torcedores
reclusos.

Para Tsiotsou (2012) e Stander e Beer (2016), para se compreender o comportamento do
consumidor esportivo € necessdrio conhecer uma série de aspectos os fazem estar satisfeitos
com o produto e/ou servigo, estes autores apontaram e listaram alguns motivos que levam os
torcedores a participarem de eventos esportivos. (a) fugir da rotina e da vida cotidiana; (b)
torcedores sdo movidos por caracteristicas econdmicas, como apostas; (c) descarregar as
tensdes didrias através da emocdo, excitacdo e estimulo pelo esporte; (d) eventos esportivos
servem para aumentar a autoestima dos torcedores; (e) afiliagdo, que diz respeito a natureza
social do evento; (f) torcedores buscam entretenimento; (g) eventos servem para compartilhar
de um tempo com a familia; (h) a beleza estética e artistica do jogo, por meio de atletas
talentosos. No entanto, Shilbury (2009) resume cinco grupos de motivos esportivos
considerando os beneficios psicoldgicos que os torcedores esportivos procuram e desejam
encontrar em experiéncias esportivas: (a) interacdo social: representa um desejo de
sociabilidade, uma vez que os individuos sdo motivados a buscar experiéncias de eventos
esportivos devido as oportunidades para aprimoramento das relacdes humanas a partir da
interacao externa com outros espectadores, participantes, amigos e familiares; (b) desempenho:
representa a busca de espetdculos de alta qualidade de performance devido a qualidade dos
atletas de cada time e, ainda, das metodologias e estratégias de jogos implementadas pelos
técnicos; (c) competi¢do: o desejo de participar de um jogo onde a experiéncia esportiva vai
encorajar a participacdo dos torcedores, a criacao de atmosferas com gritos de apoio e incentivo
ao time e, ainda, a oportunidade de vencer ou derrotar um adversario esportivo; (d) diversio:
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representa o desejo de bem-estar mental, a oportunidade de extravasar sentimentos, paixdes e
emocgdes pelo seu time e atletas.

4. Torcedores sao Clientes (ou Consumidores) do Clube

O engajamento dos torcedores fornece uma vantagem estratégica atraente aos clubes, uma
vez que o envolvimento com a personalidade da marca leva as pessoas a consumirem
ativamente as ofertas de produtos e/ou servi¢os do clube. Em diversas localidades do mundo,
torcedores engajados procuram participar ativamente de eventos esportivos organizados pelo
clube que apoia, tais como: jogos, eventos de patrocinadores e parceiros do clube, eventos
associados aos atletas do clube, etc. Torcedores engajados reservam e comprometem uma parte
de seus orcamentos financeiros e, ainda, energia emocional na busca de interacdo com o seu
clube favorito (LEAL, MOUTINHO, 2008, STANDER, BEER, 2016; STORM, WAGNER,
NIELSEN, 2017). Em outras palavras, o torcedor é um consumidor do esporte e do clube, que
compra produtos e/ou servi¢os do clube movido e estimulado por sua paixdo e engajamento ao
clube, logo, torcedores engajados consomem de forma frequente produtos e/ou servicos do
clube. Investir em programas de socio-torcedor e de membros podem assegurar receitas
continuas ao clube.

Cabe mencionar que a ligacdo entre o engajamento dos torcedores e os comportamentos
de compra do torcedor podem ser explicadas pela teoria do envolvimento do cliente. Em geral,
essa teoria descreve que os consumidores, aos considerarem a compra de um produto ou
subscrevendo uma ideia em particular, conduzirdo uma avaliag@o cognitiva e/ou afetiva do grau
em que o produto e/ou servigo estd alinhado com seus proprios interesses pessoais, de valores,
de preferéncias e de moral e/ou ética. Isso significa que quando o consumidor percebe a
congruéncia entre seus valores pessoais e a oferta do produto e/ou servigo, € provavel que esse
consumidor exiba frequentemente comportamentos de consumo (SHILBURY, 2009;
MALTESE, DANGLADE, 2014). Para Norris, Wann e Zapalac (2014), a teoria introduz
conceitos de marketing para buscar relacionamentos com os clientes por afinidades emocionais
direcionadas ao processo de troca. O marketing de relacionamento é complexo, pois depende
da confianca e se identifica com uma marca, entretanto, quando essa confianca e identidade sao
reconhecidas, o consumo continuo € altamente provavel, e o crescimento da satisfacdo dos
torcedores e das receitas do clube se seguirdo. Portanto, o engajamento dos torcedores esta
fortemente relacionado com as praticas de marketing de relacionamento, pois reflete a absorcao
de uma marca pelas experiéncias dos torcedores e € indicativo de compromisso em longo prazo
e, também, de investimento emocional que o torcedor coloca na marca do clube, tornando-se
um influente preditor das decisdes de compra do torcedor.

Piipponen (2011) acredita que a lealdade ao time tem um impacto positivo nos
comportamentos e atitudes de consumo dos torcedores. Isso pode gerar uma grande quantidade
de informacdes acerca da base de sécio-torcedores de um clube esportivo. Lealdade inclui
fidelidade dos torcedores, alianca e pacto com os torcedores, apoio dos torcedores, o apego dos
torcedores, a avidez dos torcedores, o compromisso dos torcedores, etc. Quanto maior a
lealdade dos torcedores, maior serd o engajamento deles para consumir produtos e/ou servigos
do clube. Torcedores investem, gastam e apoiam seus clubes em troca de produtos, servigos,
conteddos, respeito, determinacdo, etc. Nesse sentido, o gestor de marketing de um clube tem
a funcdo de compreender as razdes e 0s motivos para o consumo de seus torcedores a fim de
criar oportunidades para a marca e produtos do clube, como venda de direitos de transmissao
dos jogos, expansao de lojas dos clubes, langamentos de novos produtos e/ou servigos do clube,
criacdo de novos eventos e experiéncias esportivas ao clube, etc. Em suma, a motivagdo é
determinada por duas perspectivas: a periférica e a psicolégica. Segundo Collignon e Sultan
(2014), a periférica concentra-se em fatores que impactam na atmosfera e nas condi¢des da
prestacao do produto e/ou servico esportivo, como: localizacdo geografica do estadio e/ou lojas,
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capacidade do estddio, o clima, seguranga, etc; a psicoldgica remete a andlise de desempenho
enquanto percepg¢ao e avaliacdo dos torcedores.

Torcedores, enquanto consumidores, podem ser definidos como um processo envolvido,
através do qual os individuos selecionam, compram, usam e descartam produtos, servigos e
beneficios relacionados ao esporte. Para isso, o profissional de marketing esportivo deve usar a
pesquisa de comportamento do consumidor esportivo para determinar como posicionar 0 mix
de marketing. No caso, a pesquisa auxilia os profissionais de marketing esportivo a identificar
como um produto esportivo e/ou servico oferece a oportunidade de alcancar resultados
desejédveis e desenvolver estratégias de marketing orientadas ao foco do torcedor-consumidor
(RUNDH, GOTTFRIDSSON, 2015). Para Shilbury (2009), o estudo do comportamento do
consumidor esportivo examina as atitudes e comportamentos dos torcedores com relagdo ao
produtos e servicos de um clube esportivo. Conhecer como eles despenderiam tempo, energia
e dinheiro as atividades de marketing desenvolvidas pelo clube, faz com que o gestor sincronize
as expectativas de ambos. O estudo do comportamento do torcedor traz a tona a realidade de
que todos os torcedores sdo diferentes entre si, logo, suas percepgdes, suas personalidades, suas
experiéncias, suas atitudes, suas crencas e seus valores refletem parte dos principios
psicoldgicos do torcedor e, uma vez que eles consomem eventos e experiéncias individualmente
€ em grupos, os principios sociologicos também se ascendem. O estudo do torcedor enquanto
consumidor, faz o gestor esportivo entender que o torcedor, igualmente ao consumidor, pode
se alegrar e estar feliz com a experiéncia esportiva, bem como se frustrar e se decepcionar com
o clube. Cabe dizer que sua frustracio e decep¢ao ndo estio relacionados ao resultado do jogo,
mas sim, a qualidade do servigo, evento e entretenimento entregue a ele.

Assim sendo, ao transferir e adaptar o conceito de fidelidade para o comportamento dos
torcedores, uma série de atividades e manifestacdes dos torcedores refletem na lealdade do
torcedor ao esporte e ao clube que apoia, tais como (COLLIGNON, SULTAN, 2014; KPMG
REPORTS, 2014; McHUGH, BRONSON, WATTERS, 2015; YOSHIDA, 2017): (a) assistir
aos jogos do time, ao vivo, no estadio e/ou, também, pela televisio; (b) consumir midias (pagas)
relacionadas ao clube, como tv do clube, site do clube, revista do clube, jogos no PPV, etc; (c)
consumir produtos em lojas oficiais do clube e/ou, ainda, em lojas de materiais esportivos; (d)
usar e vestir produtos do clube diariamente ou em ocasides que os torcedores visam demonstrar
seu amor pelo clube, celebrar a conquista de um titulo, comemorar a vitéria em um jogo e,
ainda, gozar os amigos que torcem para times rivais; (e) ser socio-torcedor do clube; (f) e
convencer colegas, amigos e familiares a apoiarem seu time. Os clubes esportivos oferecem,
atualmente, uma variedade de produtos em suas lojas oficiais a fim de atingir diversos tipos de
torcedores, homens, mulheres, criancas, bebés, etc. Assim sendo, a extensdo e a gama de
produtos vao desde uniformes (camisetas), passando por acessérios como bonés e reldgios,
produtos vintage que remetem as conquistas do clube em diversas épocas, produtos associados
aos idolos do passado e atuais e chegando até produtos como pelticias (mascotes) e brinquedos
do clube. Diante disso, os profissionais de marketing dos clubes, da mesma maneira que ocorre
no marketing empresariais, precisam: (a) basear-se nas varidveis do comportamento do torcedor
para adequar as suas ofertas de produtos e/ou servicos; (b) fazer uso de varidveis de
segmentacgdo articuladas ao comportamento de compra do torcedor; (c) analisar o impacto do
torcedor nos negdécios do clube; (d) definir um composto de marketing adequado aos diversos
publicos de torcedores; (e) e adequar plataformas de gestdo de relacionamento a perspectiva do
torcedor-cliente. Torcedores sdao mais fiéis aos seus clubes do que clientes as empresas, uma
vez que o torcedor é movido por paixdo, emog¢do e entusiasmo ao seu clube, algo somente
encontrado em setores como musica, no caso The Beatles e filmes e entretenimento, em casos
como Marvel, Star Wars e Harry Potter.



5. “Novas” Interacoes com o Clube

E fato que ser um torcedor é mais do que apenas assistir e aplaudir o time em jogos na
arena ou na tv. Fortalecidos pelas plataformas de midias sociais, os torcedores nunca tiveram
tantas ferramentas disponiveis para interagir com os gestores do clube, treinadores, jogadores,
presidentes e proprietdrios dos clubes. Além disso, os torcedores desejam e querem fazer parte
das decisoes que afetam a gestdo do clube. Os torcedores vém influenciando cada vez mais
clubes, campeonatos, midias e patrocinadores. Por meio de plataformas como Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube, etc, os torcedores t€m acessado e disponibilizado contetdos que
fomenta alegria e contentamento e, também, conflitos e frustracdes. Diante disso, decisdes
financeiras, interrupcoes de transmissoes de jogos, mudanga de regras, negociagdes com novos
anunciantes, comportamento dos torcedores dentro e fora do campo sdo alguns notados
(COLLIGNON, SULTAN, 2014; MCHUGH BRONSON, WATTERS, 2015; RUNDH,
GOTTFRIDSSON, 2015). De certo modo, as midias sociais podem reavivar e dar abrilhantar
rivalidades entre times de uma mesma cidade ou Estado, como também promover reagdes
instantaneas de torcedores a atletas do clube. Se um jogador do clube estiver em uma boate ou
balada em horarios inoportunos para um atleta profissional, mesmo em seus dias de folga,
promoverd uma discussao, debate e pontos de vistas de torcedores e midias, o que pode gerar
polémicas mesmo antes de o sol nascer (GIROUX, PONS, MALTESE, 2017).

Anteriormente, os torcedores contavam com jornalistas esportivos, apresentadores de
radios, comentaristas de tv e demais profissionais das midias esportivas para iniciar uma
conversa, dialogo e discussdo acerca do clube. Contudo, a geracio dos torcedores tecnoldgicos,
armados de celulares, fablets e conectividade, vém usando as plataformas de midias sociais para
promover um alcance massivo de seus conteidos. Nesse sentido, o torcedor € o iniciador da
conversa e controla as interacdes de seu conteido com as midias digitais. Clubes, atletas,
treinadores, confederacdes e patrocinadores que ndo respondem aos movimentos dos torcedores
podem sofrer impactos profundos em vendas de ingressos, produtos e direitos de transmissao
dos eventos esportivos, uma vez que a interacao com os torcedores ndo € unilateral e apenas
para fomentar consumo, ela € bilateral e exige que os stakeholders tem postura condizentes com
0 que pregam enquanto missao e valores (NORRIS, WANN, ZAPALAC, 2014; YOSHIDA,
2017). Os torcedores sdao influenciadores e conseguem mudar opinides de outros grupos de
torcedores com o que eles publicam em suas redes sociais, logo, o torcedor é um aliado
poderoso do clube e patrocinadores, por exemplo. Ou seja, 0 esporte ndo existe sem participagdao
de clubes, atletas, patrocinadores e torcedores, eles sdo fundamentais para a producdo do
esporte. O engajamento € o que o torcedor entrega ao clube e aos demais atores envolvidos
(LEOPKEY, PARENT, 2009). O papel do gestor de marketing de um clube € o de compreender
o torcedor enquanto um consumidor, entretanto, diferentemente de um consumidor comum, o
torcedor tem apego emocional e amor pelo clube; e ndo um consumidor racional que consome
produtos e/ou servigos devido as meras necessidades funcionais didrias.

Observa-se, entdo, que a tecnologia estd mudando radicalmente o relacionamento entre
torcedores e os clubes que eles amam e apoiam. Contetidos gerados e produzidos por torcedores
e enviados em fluxo de textos, videos e imagens ao vivo — de seus smartphones durante as
transmissodes da tv e, ainda, dentro dos estddios — podem exceder a quantidade de contetdos
criadas pelas emissoras oficiais — e serd vista e notada por torcedores e espectadores ao redor
do mundo. Clubes criardo designardo departamentos de ombudsmen para dialogar com
torcedores para ouvir suas opinides, criticas e sugestdes. Os dispositivos moveis passaram a ser
os principais alvos de comunicacdo entre clubes e torcedores, logo, midias tradicionais perdem
forca e midias digitais potencializam a interagdo com torcedores (KPMG REPORTS, 2014;
McHUGH, BRONSON, WATTERS, 2015). Constata-se que os torcedores assistem,
participam, analisam, criticam, constroem e descontroem, fantasiam e criam atmosferas de
entretenimentos em prol de seu time para motivd-lo e encorajid-lo a vencer partidas e

8



campeonatos. Ser torcedor, hoje, € mais divertido, emocionalmente, uma vez que o torcedor
tem em suas maos o aparelho que poderd registrar e compartilhar contetidos com outros
torcedores. Com o passar dos anos, os conteidos criados e produzidos por torcedores terdo
muito mais relevancia e aten¢do de outros torcedores do que, propriamente, os conteidos
produzidos por organizagdes de comunicagdo (FUNK, 2008). Consequentemente,
confederagdes, clubes, patrocinadores e demais stakeholders deverdo aprender a como se
comunicar com os torcedores com autenticidade, sem ignora-los.

De acordo com Norris, Wann e Zapalac (2014), a influéncias das midias sociais nas
confederacdes e clubes estd crescendo rapidamente ano apds ano como um canal de
comunicacdo com os torcedores. Ligas europeias e norte-americanas vém confiando na internet,
nas redes sociais e nas tecnologias méveis para comercializar produtos e/ou servicos dos clubes,
acreditando que € a plataforma de comunica¢do mais econdmica para atingir o0 maior nimero
de torcedores-clientes-consumidores. Nesse sentido, a internet enriquece a experiéncia
esportiva por meio de informacdes detalhadas de produtos, contetidos publicados por outros
torcedores acerca do produto, informagdes das lojas e acervos e experiéncias interativas como
3D e jogos online. Para Collignon e Sultan (2014), independentemente se os torcedores assistem
ao time em casa, no bar ou entre os inimeros torcedores dentro do estddio, o papel do
profissional de marketing esportivo € o de melhorar a experiéncia e aumentar a interagao entre
os torcedores a partir de uma comunicagdo personalizada com o uso de um aparato tecnolégico,
do qual o clube deve ser o moderador e fomentador dos contetdos. Entdo, através de tecnologias
emergentes como teldes flexiveis com controle de movimento, 6culos de 3D, realidade virtual
e aumentada, internet das coisas (IoT), inteligéncia artificial, etc, podem projetar experiéncias
reais e auténticas dos torcedores, unindo torcedores em diversas localidades por meio de uma
completa ilusdo. Estas tecnologias vém sendo pensadas e encorajadas por clubes europeus de
futebol e por ligas americanas a fim de elevar as potencialidades dos eventos esportivos por
meio de experiéncias auditivas e visuais. Contudo, hd muito ainda o que se aprender, manipular
e controlar em termos de contetidos, de modo que ndo seja algo invasivo aos torcedores.

Considerando aqueles torcedores que valorizam a participacdo em eventos esportivos
dentro dos estadios, os clubes podem expandir a sensacdo de entretenimento por meio de
tecnologias que aflorem no torcedor o desejo de fazer parte do evento. Tecnologias interativas,
realidade aumentada, teldes 3D, replays holograficos, drones, etc, vem tendo apari¢cdes publicas
em eventos esportivos nos ultimos anos nos Estados Unidos e Europa (RUNDH,
GOTTFRIDSSON, 2015). No caso, as tecnologias devem fazer parte do contexto e da
atmosfera do estddio de forma natural, como uma expansado da estrutura do estadio, agregando
ao que ja de espera de um estadio, que no caso € o conforto, angulos de visdo dos torcedores
para os jogos e acustica de som para promover uma experiéncia ao vivo e digital mais
enriquecedora aos torcedores. Gracas aos avancos tecnologias, € possivel produzir e simular
dentro de um ambiente de jogo, no estddio, pontos de vistas e experiéncias que somente 0s
torcedores que assistiam aos jogos pela tv poderiam presenciar. Interagdo, gamificacdo, miusica
e aspectos teatrais nao podem ser desprezados em eventos esportivos atualmente, uma vez que
0s jogos sdo entretenimentos e os jogadores sdo os artistas do evento. H4 de se destacar que as
experiéncias tecnologias promovem a atmosfera de estddio aos torcedores que estdo assistindo
aos jogos pela tv em casa ou nos bares e cendrios de teatro de grandes eventos aos torcedores
que estdo compartilhando desta experiéncia no estidio (MCHUGH, BRONSON, WATTERS,
2015).

6. Torcedores: Bases das Receitas de um Clube

No mercado esportivo o dinheiro dos torcedores flui em diversas direcdes, dos torcedores
as empresas de tv paga, dos torcedores aos clubes e dos torcedores aos patrocinadores dos
clubes, ver figura 1. Os torcedores sdao elementos cruciais para garantir as receitas aos clubes
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esportivos. Como uma forma de explicar o papel do torcedor-cliente nas receitas de um clube,
Collignon e Sultan (2014) apresentam uma estrutura (ou esquema) esportivo de fluxo de
dinheiro do torcedor baseado em clubes de futebol europeus, como Barcelona, Manchester
United e Real Madrid. No modelo dos autores, estes clubes devem expor seus produtos e/ou
servicos tanto no estddio quanto na tv, uma vez que hd torcedores que por razdes como:
distancias, precos dos ingressos, o conforto e convivio com a familia, preferem acompanhar os
eventos esportivos de bares e dos lares. Contudo, independentemente de o torcedor estar na
arena ou ndo, ele proporciona “audiéncia ao clube”. Esta modalidade de torcedor (recluso)
aprecia ouvir e/ou ver o seu time jogar, seja pela tv, radio e plataformas digitais. Para Yoshida
e James (2010). Entdo, ele € um perfil de individuo que investe em recursos e dinheiro para
manter o seu conforto de torcedor-cliente, ou seja, ela paga por tv de assinatura, por jogos no
PPV, por aplicativos de celular e por quaisquer outros produtos e/ou servigos que transmitem a
ele a sensacdo do estddio para a sua casa. Estes torcedores ndo deixam de serem leais por
consumirem produtos e/ou servi¢os do clube de outra forma, sua identificagdo com o clube, sua
paixdo pelo time e sua emocao e excitacdo com jogadas dos atletas sdo as mesmas do torcedor
no estadio, no entanto, seu perfil de consumo € distinto. Diante disso, o gestor de marketing
deve conhecer como obter receitas a partir de perfis distintos de consumo de seus torcedores.

Figura 1: Ecossistema Esportivo

Clientes-

Torcedores Bilheteria e pI'Odl.ltOS

Assinatura de televisdo a licenciados dos clubes
cabo e pay-per-view
Bilheteria Taxas de transferéncias
Distribuicio
de receitas

Patrocinadores

Propaganda e Patrocinios
Publicidade

Fonte: Collignon e Sultan (2014, p. 6).

Para obter receitas de seu torcedor no esporte profissional, o foco dos clubes deve estar
em oferecer jogos esportivos no formato de entretenimento esportivo, para tanto, Collignon e
Sultan (2014) citam e descrevem eventos esportivos como Super Bowl nos Estados Unidos,
Premier League na Inglaterra e o Grand Slam de Wimbledon de ténis em Londres. Na visdo dos
autores, hd cinco elementos criticos para a geracdo de receitas a um clube esportivo: torcedores,
midias, ligas, marcas e clubes. Os torcedores adquirem produtos e souvenires dos clubes,
assinam tv a cabo e PPV para assistir jogos e tornam-se membros do clube a partir de programas
como sdcio-torcedores. Midias pagam por direitos de transmissdo dos jogos em ligas, das quais
os torcedores assistem em diversas plataformas, como tablet, celulares, computadores, websites
e aplicativos. Ligas (confederacdes e federagdes) organizam os campeonatos, torneios e copas,
além disso, elas desempenham o papel de intermedidrio no fluxo de receitas aos clubes,
especialmente por direitos de midias, patrocinios e, ainda, title sponsor, empresas que nomeiam
ligas, como Série A TIM (empresa de telefonia italiana que se associa ao campeonato italiano).
Segundo a KPMG Reports (2014), marcas que escolhem ligas, clubes, atletas e arenas (naming
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rights) para nomearem, visam explorar comercialmente para propaganda e publicidade de
produtos e/ou servigos de uma empresa privada ou publica. O clube obtém receitas de venda de
ingressos, produtos licenciados, patrocinios, direitos de midia e comercializacdo de atletas.
Contudo, trés indicadores indicam e dimensionam o nivel das receitas de um clube: (a)
desempenho — ganhar ligas, campeonatos e copas capta interesse de torcedores e,
consequentemente, atrai os interesses da midia (audiéncia); (b) craques — ter atletas talentosos
pode mobilizar patrocinios, venda de ingressos e produtos do clube; (c) fidelidade — a lealdade
e a adesdo dos torcedores por meio de programas sécio torcedores impulsionam receitas de
clubes.

Figura 2: Circulo Virtuoso da Vitdria

Alocacao de Recursos Ativos Receitas

Receitas de Direitos de
Transmissao na Midia

Salarios da Equipe Performance da Equipe

Preparo & Aquisicao de Receitas Comerciais &
Novos Talentos Venda de Atletas

Estrutura do Estadio &
Programas Promocionais

Receitas de Bilheteria

Fonte: Collignon e Sultan (2014, p. 9)

Os clubes, em especial de futebol, precisam repensar o esporte enquanto um negdocio do
clube para encorajar torcedores, patrocinadores e midias a injetarem dinheiro no clube,
promover a marca na midia e desenvolver sdlidas parcerias para garantia de receitas. Storm,
Wagner e Nielsen (2017), Piipponen (2011) e McHugh, Bronson e Watters (2015) apontam que
os clubes europeus de futebol e os clubes (ou franquias) de esportes norte-americanos sao
competitivos e, também, fortes, pelo fato de participarem de ligas, campeonatos e torneiros
organizados, estruturados e lucrativos. Com efeito, as ligas e os campeonatos sdo as bases de
motivagdo da participacao de clubes, atletas, midias e patrocinadores, uma vez que as ligas sdo
frutos para a concepc¢do de produtos e servicos, marcas e imagens que produzem receitas aos
clubes e aos atores esportivos (e ndo-esportivos) envolvidos nos eventos esportivos € na gestao
dos clubes. O sucesso de ligas como as europeias € as norte-americanas estd no calendario e
horérios dos jogos no estadio e na tv, narecepg¢ao aos diversos tipos de torcedores — em especial,
a familia —, aos pregos de ingressos adequados ao evento e ao padrdo de rendas dos torcedores,
ao processo de comunicagdo dos jogos em dois idiomas (inglés e idioma local), aos atletas
envolvidos nos jogos, ao talento dos treinadores ao desenvolverem estilos e estratégias para
vencer jogos, aos produtos e servigos associados as ligas, ao possuirem jogadores e ex-
jogadores que sdo embaixadores dos times e das ligas e ao envolvimento de escolas e
universidades nas parcerias com as ligas para descontos de ingressos e no desenvolvimento de
novos atletas. Cabe ainda mencionar, segundo Giroux, Pons e Maltese (207), que as ligas e os
clubes criaram infraestrutura e instalagdes de apoio aos torcedores nos estddios onde sdo
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realizados os jogos, por exemplo: restaurantes, bares, lojas de produtos, entretenimento antes,
durante a apds 0s jogos, estacionamentos e banheiros condizentes com o evento. Ligas e clubes
transformaram o estddio em um local de entretenimento e experiéncia inesquecivel aos
torcedores, associando a marca dos clubes e patrocinadores para comercializar produtos e/ou
servicos e, consequentemente, prover receitas a ambos. A figura 2 busca exemplificar tais
ideias.

7. Consideracoes Finais

Observa-se que o marketing quando aplicado ao esporte, permite ao clube responder de
modo mais adequado as exigéncias e as necessidades dos torcedores, alcancar novos torcedores-
alvo e, também, a implementar processos de gestdo de relacionamento por intermédio de
programas sécio-torcedores. O clube, por meio dos seus gestores, precisa compreender que o
esporte se transformou em um entretenimento, uma experiéncia e um evento que redine muitos
torcedores para compartilharem de suas paixdes, emogOes e excitacdes pelo seu time do
“coragdo”. Constata-se que o esporte vem incorporando cada vez mais caracteristicas e atributos
de negdcios a medida em que desenvolve produtos e/ou servicos orientado ao seu torcedor, por
exemplo, as instalagdes esportivas evoluiram; o processo de compra de ingressos se tornou
digital; as transmissdes dos jogos sdo realizadas por uma série de plataformas digitais, ndo se
limitando mais as televisdes e radios; empresas esportivas e ndo-esportivas veem no esporte
uma alternativa para comunicar seus produtos; clubes vém sendo cobrados por mecanismos de
governanca, com foco em transparéncia, prestacdo de contas e cumprimento de normas; clubes
cedem suas arenas para outros eventos que vao além do esporte, como concertos musicais (outra
fonte de receita); clubes buscam captar investimentos por meio de acdes em bolsas de valores
(abertura de capital), assim como ja ocorre com Manchester United e Arsenal na Inglaterra;
clubes estdao vendendo direitos de imagens de suas marcas para jogos de video game; etc. Cabe
apontar, ainda, que a tecnologia melhorou a experiéncia do torcedor no estadio. O esporte, em
geral, tem o apelo do espectador, o que amplia as possibilidades de novas fontes de receitas por
intermédio de parcerias com meios de comunicacdo e patrocinadores, como produtos e/ou
servicos que celebram conquistas e vitorias do clube, exploracdo da imagem de um dado
jogador, etc. Contudo, o esporte, hoje, requer uma série de stakeholders esportivos e nao-
esportivos em atividades de apoio da cadeia de valor (e processos) para a garantia e entrega de
servicos com padrdes de qualidade exigidos pelos torcedores. E fato, também, que o esporte
emprega mais profissionais de negdcios e marketing para o desenvolvimento de atividades
comerciais do clube. H4 de se considerar que a possibilidade de assistir as ligas europeias e
norte-americanas pela tv ou demais plataformas digitais, elevam o grau de comparacdo e de
exigéncia dos torcedores brasileiros acerca das ligas nacionais e locais.

N3ao h4 dividas que a profissionalizagcdo do esporte, com técnicas e praticas de gestdo de
negdcios, marketing e governanga parecem ser os pontos cruciais para um clube esportivo
alavancar suas receitas. Entretanto, € somente a partir da unido dos clubes que se pode constituir
ligas fortes que busquem atender ao interesse de todos, porque os clubes s@o associados as ligas.
Entdo, sdo as ligas competitivas projetam os clubes e ndo o contrario. Em outras palavras, o
Manchester United participa de uma liga com times que o supera e o iguala, assim, ao vencer
clubes de portes similares ou superiores, o Manchester United se torna forte; por outro lado, o
Paris Saint Germain (PSG) é grande, mas em virtude da liga francesa ndo possuir clubes a sua
altura de investimentos, a liga se enfraquece, uma vez que o PSG, sozinho, nio € capaz de
sustentar a atratividade do torcedor a liga. Diante disso, Collignon e Sultan (2014), KPMG
(2014) e McHugh, Bronson e Watters (2015) apresentam sete elementos-chave para construir
uma liga comercialmente vidvel: (a) Liga: € necessdrio que haja uma organizagcdo
(confederacdo, federacdo ou associacdo de clubes) para desenhar campeonatos de forma
transparente, com normas e regras definidas; (b) Calenddrios: os campeonatos precisam ser
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organizados respeitando os torcedores, espectadores, midias, patrocinadores e, se houve
interesses internacionais, o fuso horario do continente e/ou paises onde serdo transmitidos os
jogos para atrair mais espectadores, expor produtos e/ou servigos e, logicamente, ndo competir
com outras ligas pela audiéncia do torcedor; (c) Jogadores: ter, contratar e envolver os melhores
jogadores do pais nos campeonatos eleva o nivel da competi¢do, das equipes e atrai mais
torcedores e espectadores; (d) Marketing: elaborar um plano de marketing que aborde as
necessidades dos torcedores e espectadores por meio de produtos e/ou servicos de qualidade
envolvendo atores esportivos e ndo-esportivos; (e) Socio-Torcedor: desenvolver um plano de
relacionamento com torcedores por meio de estratégias e taticas que os envolvam nas atividades
e experiéncias esportivas do clube de modo a encorajar o consumo de novos produtos e/ou
servicos; (f) Infraestrutura dos Estddios: para atrair o torcedor de sua casa para o estiddio, o
clube deve disponibilizar, oferecer e qualificar uma série de atividades antes, durante e depois
da experiéncia esportiva, tendo como referéncias as instalagdes de teatros e cinemas; (g)
Desempenho Esportivo: investir em novas estratégias de treinamentos, novas estratégias de
jogos, novos jogadores, novos treinadores e novas tecnologias podem melhorar a qualidade dos
jogos aos olhos dos torcedores, midias e patrocinadores.

Se a experiéncia esportiva é um entretenimento, a compreensao de algumas premissas €
fundamental para o sucesso do evento. Primeiro, jogador € um ator da experiéncia esportiva,
logo, o seu interesse em desempenhar o melhor jogo, o seu talento e o seu carisma podem
influenciar o sucesso e o lucro de uma partida ao clube e liga. Segundo, o cliente (e/ou
consumidor) € o torcedor, porque é para ele que os clubes definem suas experiéncias. Terceiro,
0s eventos que concorrem com a experiéncia esportiva sao os jogos de outras ligas e, também,
outras atracdes de lazer e diversdo, como os concertos musicais, os filmes nos cinemas, etc, ou
seja, os eventos de entretenimento. Quarto, a estrutura do estddio € a base que garante o
desempenho da experi€ncia esportiva aos torcedores, bem como os servicos disponiveis dentro
e ao redor do estddio. Quinto, possuir ou constituir de atores esportivos qualificados para
assegurar aos torcedores a emissdo dos ingressos, o deslocamento por meio de rede de
transportes, segurangas para proteger os torcedores, estacionamentos, midias, etc. Todavia, a
garantia do evento esportivo (oferta) aos torcedores-clientes-consumidores (demanda) passa
por uma orientacdo de marketing que compreenda que: (a) torcedores sdo clientes, logo, a
equipe de marketing do clube deve ouvi-los, conhecé-los e construir bases de torcedores por
meio de estratégias de marketing de relacionamentos, usando a tecnologia como plataforma
principal; (i1) contato do torcedor com a marca do clube, no caso, os profissionais de marketing
esportivo devem se esforgcar para aprimorar as interagdes regulares dos torcedores com os
jogadores, treinadores, bares, restaurantes, lojas, site, redes sociais, video games, aplicativos,
etc, do clube, com vistas a aumentar a visibilidade da marca do time; (iii) prémio pela fidelidade
ao time, em outras palavras, recompensar os torcedores por serem fiéis ao clube através de
descontos em ingressos, produtos e/ou servigos dentro das instalacdes do estddio, convite para
lancamentos de produtos e/ou servicos do clube, etc; (iv) comunicacao consistente dos valores,
das tradi¢des e da historia do clube, associando patrocinadores, produtos e/ou servigos e idolos
que construiram a grandeza do clube, colocando o foco nas conquistas e sucessos do clube.
Assim sendo, o marketing esportivo coloca o foco no torcedor enquanto cliente, onde o clube
estabelece novos padrdes de experiéncias esportivas que proporcionem graus de satisfagdes
elevados aos torcedores e, consequentemente, receitas continuas aos clubes.
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