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Resumo

Richter, Thor. O Impacto da Experiéncia no Consumo do Futebol. Rio de Janeiro,
2019. Numero de paginas 38p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracéo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O futebol é o esporte mais popular do mundo. O maior campeéo de Copa do Mundo é
a selecao brasileira, porém a receita dentro dos estadios em campeonatos nacionais vem
caindo a cada ano que passa. O foco do trabalho é compreender o comportamento dos
torcedores e como a experiéncia pode impactar no consumo dentro dos estadios. O
trabalho serd voltado para o publico da cidade do Rio de Janeiro que frequenta o Maracana
e tem como objetivo dar sugestdes aos gestores do estadio em como aumentar o consumo
dos produtos oferecidos e em como fazer com que os torcedores passem mais tempo
dentro do estadio aproveitando uma experiéncia completa. Casos de sucesso como a NBA
e 0 Super Bowl, ambos norte americanos, serviram como exemplo de como agradar o
publico sem depender da qualidade do jogo principal. Faltam apenas incentivos para que os

torcedores voltem a frequentar o estadio e aumentem as receitas dos clubes.

Palavras- chave
Futebol, Marketing Esportivo, Marketing de Experiéncia, Maracana, Rio de Janeiro,
Copa do Mundo, Entretenimento, Gestéo de Arena Esportiva, Cerveja.

Abstract

Richter, Thor. The Impact of Experience in Football Consumption. Rio de Janeiro,
2019. Namero de paginas 38p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Football is the most popular sport in the world. The biggest World Cup champion is the
Brazilian national team, but the revenue within the national championship stadiums has been
falling with each passing year. The focus of the work is to understand the behavior of fans
and how experience can impact consumption within stadiums. The work will be aimed at the
public of the city of Rio de Janeiro who attends Maracand and aims to give suggestions to
the stadium managers on how to increase the consumption of the products offered and how
to make fans spend more time inside the stadium taking advantage of a complete
experience. Success stories such as the NBA and the Super Bowl, both North American,
served as an example of how to please the public without depending on the quality of the
main game. There are only incentives left for fans to return to the stadium and increase club
revenue.
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Entertainment, Arena Management, Beer.
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1 - Introducao
1.1 - Introducgéo ao tema e ao problema do estudo

Segundo um estudo inglés (CHADE, 2018) em 2017 o futebol europeu faturou mais de
120 bilhdes de reais, um namero enorme, considerando que apenas 95 paises tém PIB
superior a essa receita. A Liga que movimenta a maior quantidade é a Inglesa: quase 25

bilhdes de reais, seguida pela liga espanhola que fatura metade desse valor.

Em 2017 os 27 maiores clubes do futebol brasileiro faturaram juntos aproximadamente
5 bilhdes de reais (GRAFIETI,2018). Infelizmente, metade desses clubes fecharam o ano de
2017 no prejuizo e convivem com problemas financeiros constantes com dificuldades
inclusive de pagar contas de agua e luz de suas sedes. Por esse e outros motivos, grande
parte dos jogadores brasileiros preferem ir para paises onde o nivel do futebol é pior, mas
recebem em dia e tem boas condi¢des de trabalho.

Segundo a analise de Zirpoli(2018), as principais fontes de receitas dos clubes
brasileiros sdo em ordem de importancia: Direitos de TV, Publicidade e Patrocinio,
Transacdo de Atletas(Venda), Bilheteria/S6cio Torcedor, e em ultimo Estadio. Segundo o
mesmo estudo a porcentagem de receita do item Estadio vem caindo nos ultimos anos. Em
2012, essa porcentagem atingiu 7% do faturamento total dos clubes e, em 2017, apenas 4%
do faturamento total vieram dos Estadios. Em média os 20 maiores clubes do futebol
brasileiro atraem por jogo 17.820 pessoas e o0s clubes jogam entre 30-40 partidas em seus

estadios durante a temporada.

Fazendo uma breve comparagéo entre paises e esportes, nos EUA os esportes como
basquete e futebol americano séo realizados em super arenas que contam com shopping,
restaurantes famosos de fast-food, pratos tipicos da regido e diversas acdes de Marketing
para entreter o publico antes, durante e depois do evento principal. O publico costuma
chegar cedo e aproveitar toda a experiéncia dentro do estadio, passando horas dentro da

arena e deixando seus dolares para o clube e ndo para terceiros.

Dentro das arenas ha uma mistura muito grande em relacao ao publico frequentador,
gue vai desde os bilionarios donos dos times e grandes empresas americanas até o0s
torcedores de classe média apaixonados pelo time. Dessa forma a organizacao disponibiliza

diversas categorias e servicos pensando em cada torcedor: ingressos mais caros em
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assentos mais perto da quadra/campo e ingressos mais baratos em pontos altos da arena.
Para os que tém condi¢cdes de comprar 0s ingressos mais caros, atendimento diferenciado
gue conta com garcons e comida preparada por grandes chefs e para quem deseja curtir
sem comprometer grande parte da sua renda, comidas tipicas da regido e restaurantes

conhecidos para todos os gostos.

N&o sdo apenas os torcedores que aproveitam essa oportunidade. Diante de tanta
visibilidade e profissionalismo, empresas aproveitam para fazer acBes de Marketing e
divulgar seus produtos/servicos sabendo que o torcedor vai ter uma excelente experiéncia
dentro das arenas. Cada marca conta com sua estratégia, porém todas se propdem a
melhorar a experiéncia do torcedor seja com shows antes ou no intervalo das partidas ou

estandes para o torcedor conhecer melhor o produto.

Hoje os principais estadios no Rio de Janeiro sdo o Estadio Mario Filho(Maracana),
Estadio Olimpico Nilton Santos e S&o Januério. Neles jogam os 4 maiores times do Rio de
Janeiro: Flamengo, Fluminense, Vasco e Botafogo. O Maracana € sem duvidas o estadio
mais conhecido do Brasil e uma das referéncias mundiais, porém hoje em dia esta no centro
das atencdes de outro assunto, a corrupcdo (ANDRADE, 2017). Reformado sob ordens do
ex-governador preso na Operacgéo Lava Jato, o Maracana foi administrado até abril de 2019
por uma Concessionaria que ganhou a licitagédo e tinha em seus planos a construgéo de um

Shopping, vetada pelo poder publico.

Em marco de 2019 o recém-eleito governador do Estado do Rio de Janeiro, Wilson
Witzel, anunciou o rompimento do contrato de concessdao do Maracanda com a antiga
administradora e anunciou os clubes Flamengo e Fluminense como gestores por 180 dias
(ROUVENAT, 2019). Como os clubes ndo possuiam a administracdo do estadio, nao
conseguiam se impor para propor melhorias na experiéncia do torcedor e eram reféns das
decisdes da concessionaria. No Maracand vemos um estadio padronizado onde os
ingressos séao divididos por setores: Norte e Sul (atrds dos gols) ingressos mais baratos e
Leste e Oeste ingressos com valor mais alto, mas n&do oferecem nenhuma diferenca a néo
ser o lugar de onde é assistido o jogo. Ha ainda a op¢éo dos camarotes que sao dedicados
exclusivamente a empresas parceiras, a federacdo de futebol do Rio de Janeiro e ao staff
dos clubes. Além disso, o estadio disponibiliza um setor chamado Maracana Mais onde o
torcedor paga um ingresso mais caro e tem direito a um buffet e bebida liberada, porém por
ser uma iniciativa da Concessiondaria ndo é tao divulgada para o publico geral e ha poucas

informac@es disponiveis nas redes sociais sobre preco e op¢des do cardapio. Se novas



opclBes de entretenimento e maior opcdo de comidas e bebidas de qualidade forem

oferecidas ao publico, haverd um maior consumo dentro dos estadios?

1.2 Objetivo do estudo

O objetivo deste trabalho € identificar se a experiéncia vivida pelo torcedor dentro dos
estadios interfere no consumo de produtos antes, durante e depois do jogo de futebol e

propor solu¢des para deixar o0 consumo mais agradavel ao torcedor nos estadios.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Diferentemente dos EUA onde o foco esta em agradar a todo o publico presente nas
arenas esportivas, proporcionando uma experiéncia completa desde sua chegada até o
momento de ir embora, no Brasil o foco estd no jogo em si, que por muitas vezes ndo
merece nem que torcedores paguem para assistir e por isso deve-se analisar se o torcedor

ficaria mais tempo no estadio se houvesse entretenimento além do jogo de futebol.

A concessao do Estadio do Maracana trouxe a oportunidade de parcerias na venda
de produtos, porém muito mal aproveitada. O preco praticado dentro do estadio €, em
média, 100% a mais do que os ambulantes e bares ao redor. Fora o preco abusivo ha
apenas uma marca de cerveja que pode ndo agradar a todos os publicos e por isso deve-se
investigar se o preco praticado e a qualidade dos produtos influenciam no consumo dos

torcedores dentro dos estadios.

Em tempos de revolucdo tecnoldgica, em que ha vastas opcdes de entretenimento
como Netflix, redes sociais e musicas ilimitadas o consumidor pensa duas vezes antes de
se deslocar de sua casa para um evento. Além disso, a seguranca passa a ser um fator
importantissimo na tomada de decisdo e em tempos de crise do estado do Rio de Janeiro
muitos ndo confiam na seguranca publica e muito menos no transporte publico. Por isso é
necessario detectar se a seguranga e a questdo da mobilidade urbana afetam a ida do

publico aos estadios.

1.4. Delimitagcé&o e foco do estudo

O estudo serd realizado com o foco no estadio Maracand e praticas dos clubes

cariocas, mas tem como intencdo 0 questionamento da pratica nacional, visto que em
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comparagcdo com outros paises o Brasil ainda est4d muito atras, apesar de ser referéncia
mundial no futebol e o maior campeé&o da Copa do Mundo. O foco sera na cidade do Rio de
Janeiro e mais precisamente no Maracana. O tipo de consumo a ser estudado serdo todos
os produtos comercializados dentro do estadio como bebidas, produtos alimenticios e lojas

oficiais dos clubes.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

Com a revolugéo tecnolégica que o mundo enfrenta onde jogos séo transmitidos online
em qualquer smartphone ou na televisdo através de canais de assinatura, os torcedores
tendem a preferir a seguranca e o conforto de assistir 0s jogos em casa, bares ou até
mesmo no transito. Além disso, surgem novas ameacas ao futebol e que estdo em alta nos
tltimos anos. Os chamados eSports vem atraindo os jovens cada vez mais e tirando a sua
atencao para os esportes tradicionais. H4 um grande risco de jogos como Fifa (simulador de
futebol) e jogos online se tornarem preferéncia do publico jovem e assim daqui a alguns
anos o futebol perder ainda mais o seu publico consumidor. As diversas op¢des de produtos
substitutos podem elevar ainda mais a queda do publico que frequenta os estadios e por
isso é necessario um estudo para entender as necessidades dos torcedores e como
melhorar ao maximo sua experiéncia durante as partidas de futebol. Esse estudo tem alta
relevancia para clubes e federagbes de futebol, empresas de Marketing Esportivo e
empresas que utilizam esportes como sua plataforma para conquistar novos clientes ou

fideliza-los.
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2 - Referencial Teodrico

2.1 Marketing de Experiéncia

O marketing de experiéncia ou marketing sensorial € uma estratégia de marketing que
visa criar um vinculo de exclusividade para fortalecer o relacionamento da empresa com o
seu consumidor, incentivando-o a participar de experiéncias com as marcas de produtos ou
servicos (LUIS, 2014).

Segundo Mantovani (2015) as agbes que geram “algo a mais” que os consumidores
esperam tém o maior potencial de retorno e além de fidelizar motiva funcionarios e
parceiros envolvidos no evento. O Marketing de Experiéncia tem como principio superar a
expectativa do consumidor e integrar marca e cliente. Esse resultado ndo é medido em
nameros e sim no relacionamento entre a empresa e o consumidor e no fortalecimento da
marca, criando uma relagcdo de longo prazo e solida. A¢cdes de Marketing de Experiéncia
nao necessitam alto investimento como grandes agdes publicitarias em televisdes e radios e
tém como objetivo central fidelizar o publico presente e atrair novos clientes através do boca
a boca dos presentes e devem ser pensadas cuidadosamente para estarem de acordo com
a filosofia da marca e atender as expectativas do publico (MANTOVANI,2015). Elas tém o
poder de se tornar experiéncias Unicas para o consumidor e podem ser lembradas por toda

a vida se bem aproveitadas.

Participando de experiéncias, o consumidor deixa de ser apenas um receptor de
informagOes para fazer parte da experiéncia e do evento. Isso cria uma ligacdo com a

marca que pode ser de longa duracéo se for reforcada ao longo do tempo (RABELO, 2014).

Segundo Azambuja e Bichuetti (2016), o Marketing de Experiéncia pode ser utilizado
para alavancar uma marca em declinio, diferenciar um produto dos concorrentes, criar
identificacdo para uma empresa, promover inovagdes ao consumidor ou colaborador e
induzir o consumo de certo produto ou marca com fidelidade, proporcionando assim

beneficios para a marca.
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A gestdo de experiéncia do cliente, de acordo com SCHMITT, (2004) pode ser

implementada em cinco etapas demonstradas na Tabela 1

Tabela 1- Etapas da gestdo de experiéncia

1° Etapa

Conhecer o contexto sociocultural em que o
cliente esta inserido, ja que isso permite ter os

primeiros insights do que sera possivel realizar

2° Etapa

Encontrar o posicionamento a ser utilizado, bem
como o valor que o cliente pode esperar do

produto ou servico a ele fornecido

3° Etapa

Projetar a experiéncia da marca

4° Etapa

Ocorre a estruturacéo da interface do cliente:
garantir a continuidade da experiéncia, pois
trata de todos os pontos de contato que o

cliente poderéa ter com a empresa

5° Etapa

Principio da continuidade — os clientes
valorizam uma empresa dindmica, que se
adapta as suas necessidades e traz sempre

alguma melhoria ou algo novo

Fonte: SCHMITT (2004)

O marketing de experiéncia ndo é realizado para gerar vendas imediatas. O objetivo é

construir um relacionamento com o cliente, em que a prépria empresa pode despertar

desejos de uma interacao e necessidades nele que nem ele mesmo sabia. Sera mais facil

este consumidor se identificar com a marca, e isso provavelmente o fidelizar4. Sendo

mantida uma relacdo saudavel para ambos, a empresa conhecera melhor este consumidor

e podera lhe causar mais experiéncias boas com a marca. Uma experiéncia bem aplicada

pode fidelizar clientes, envolvé-los com a marca e fazer com que vivam algo diferente,

inesquecivel, além de fazer com que percebam o diferencial em relagdo aos concorrentes

(ROCHA, 2013).
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2.2 - Marketing Esportivo

O marketing esportivo € um conceito amplo e pode ser interpretado de diversas formas.
Kotler (1972) o define como um grupo genérico do marketing e decidiu nao diferenciar tanto
das outras formas de se fazer marketing, enquanto Muylaert (1993) defende que o
marketing esportivo é semelhante ao marketing cultural no contexto do marketing
institucional e que o seu principal objetivo é formar ao consumidor uma boa imagem
enguanto instituicdo e se destacar frente as outras marcas. De acordo com Melo Neto
(1995) o marketing esportivo € um processo pelo qual os torcedores e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.
Em outras palavras, € uma maneira de desfrutar as possibilidades do mercado para
aumentar as receitas e o numero de clientes fiéis de uma empresa ou produto. O marketing

esportivo é a aplicacdo de estratégias do marketing tradicional na industria do esporte.

O conceito de marketing esportivo pode ser traduzido das seguinte formas segundo
Bechara (2001):

- Processo de planejamento com o objetivo de desenvolver o esporte nos 3 niveis
(formacdo, participagéo e performance)

- Processo do qual o esporte é utilizado como educagédo permanente

- Planejamento e Administracdo do Esporte levando em consideragéo a percepcao do
usuario e o desenvolvimento do esporte

- Trabalho que visa desenvolver o Esporte através da aplicagdo dos conhecimentos
de administracdo e marketing

- Processo de reflexdo na pratica de como o esporte interfere na parte social da
populagéo, buscando a valorizagdo do ser humano e na busca do progresso social

através da educacgéo

Para a aplicacdo do marketing esportivo é necessario que trés partes facam uma troca

complexa oferecendo seus recursos para receber o retorno esperado (TEITELBAUM, 1997):

- O investidor/patrocinador, que produz e oferta artigos esportivos ou fornece
bens/servicos relacionados ao esporte
- O esporte e seus atores, que sao aqueles cuja atividade central é gerar produtos

esportivos (equipes, clubes, associacdes, ligas e federacdes e os proprios atletas).
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- O consumidor do esporte: grupo composto pelos torcedores e aficionados
(frequentadores dos eventos ou consumidores de informacdes esportivas e também

praticantes amadores do esporte).

O patrocinio hoje é a melhor maneira de se chegar ao sucesso no marketing esportivo,

apesar de nao ser a uUnica (STOTLAR, 2005). Como visto, o alto valor de faturamento
seduziu empresas a participarem e deram abertura para diversas formas de negoécio
acontecerem, estabelecendo marcas relacionadas ao esporte.
Atraindo cada vez mais market share, € necessario estabelecer um equilibrio entre a
capacidade de producdo e a capacidade de consumo. O aumento no consumo sem o
acompanhamento da producéo pode levar a perdas significativas de vendas. Para isso ndo
acontecer, é necessario que a marca conhec¢a o seu publico e o defina quantitativamente
através de pesquisas, fator de sucesso para qualquer estratégia de marketing
(STOTLAR,2005).

Fora isso, devemos levar em conta que o esporte, diferentemente de marcas de
produtos e servigos, conta com o fator passional das pessoas pelo esporte, time, evento,
atleta ou pelo esporte em si. Portanto as estratégias de Marketing Esportivo devem estar
focadas em efervescer esse sentimento e atrair novos clientes. Voltando a compara¢do com
os EUA, podemos analisar como case de sucesso 0 Super Bowl, que é a final do futebol
americano, esporte mais popular do pais. A¢Bes de marketing sdo aplicadas meses antes e
diversas marcas planejam o langamento de novos produtos para o dia do Super Bowl,
utilizando o vasto tempo de comercial antes, durante e depois do jogo principal. A maior
curiosidade é analisar quais empresas anunciam durante esse tempo: marcas de chocolate

e biscoitos, carros, cervejas, restaurantes fast-food etc.

O motivo dessas empresas gastarem milhfes de doblares nesses comerciais é
exatamente a oportunidade de se conectar com o seu publico alvo que é especifico em fas

de esporte mas muito amplo em faixa etéria, classe social etc (MELO NETO, 2000).

A midia tem papel especial no apoio ao marketing esportivo, seja ele através dos
direitos de televisdo que os clubes vendem e pelos quais recebem grande parte do seu
faturamento, seja por meio da midia espontanea em noticias e resenhas em programas
esportivos. Por meio dela, é possivel conectar a marca em diversos cantos do pais e ajudar
no processo do marketing. As midias sociais tém um papel muito importante nos dias de

hoje. Zikmund e Babin (2011) defendem que as redes sociais sdo uma das maiores
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tendéncias atuais e 0s mais jovens as utilizam como principal meio para comunicacao, seja
com conhecidos ou desconhecidos, préximos ou distantes, portanto o marketing esportivo

também deve concentrar suas forcas nas redes sociais.

2.3 - Gestao de Arena Esportiva

Hoje em dia, as arenas esportivas construidas em todo o mundo ndo podem mais ser
vistas como apenas palco para praticas esportivas. A gestdo deve ser pensada
cuidadosamente pela organizagdo e, assim como qualquer empresa, exige uma
administracdo competente para lidar com as atividades complexas. Antes a gestdo que
gerenciava poucos detalhes como manutencdo das instalacdes, procedimentos pré e pos
jogo com um numero de funcionarios pequeno e calendario ocioso, agora precisa lidar com
varios servicos agregados, aluguel para shows e congressos, restaurantes, camarotes,
bilheteria, entre outros. Fora isso, a comunicacdo passa a ser muito importante para as
arenas. O gerenciamento do marketing com ac¢des de publicidade, patrocinio e propaganda
e um setor financeiro eficiente é capaz de manter a organizagdo lucrativa (COSENZA,
2011).

Os proprios torcedores comecaram a exigir mais conforto e seguranca e, em
comparagdo com os estadios mundo afora, o Brasil vem bem atras no nivel de qualidade
desejado. As gestdes brasileiras sdo muitas vezes influenciadas pelo poder publico e por
isso demonstram uma administracdo desorganizada que impede a maior geracdo de renda
e a maximizagdo do espacgo para agbes de marketing. Por isso, foi criado em 2003 o
Estatuto do Torcedor no Brasil e representou um avango real no atendimento ao
consumidor nos eventos esportivos. O objetivo desse estatuto foi aperfeicoar as normas de
sociabilidade nos espacgos publicos e privados das diferentes préaticas esportivas que

congregam um publico elevado (CAMPOS, 2008).

Como um alivio e auxilio ao futebol brasileiro, a Copa do Mundo de 2014 ajudou na
construcao e revitalizacdo de alguns estadios no “padréo Fifa”. Os torcedores brasileiros
lotaram as arenas no que foi chamado a “Copa das Copas” e se acostumaram ao padrao de
gualidade. A excelente qualidade das partidas de futebol era s6 uma parte do espetaculo.
As novas arenas com teldes em alta definicAo, som de excelente qualidade e o
entretenimento antes e depois das partidas encantaram os torcedores e fizeram com que
experimentassem momentos inesqueciveis. Logo, esse torcedor conheceu um novo jeito de

se ver e consumir o produto futebol. Segundo Rocco Jr (2015) os produtos, bebidas e
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comidas licenciadas pela Fifa fizeram as novas arenas serem um lugar onde os féas

“experimentam” o futebol com seguranca e conforto.

Um jogo de futebol durante a Copa do Mundo, com seus protocolos, rituais e
atmosfera, é uma representacdo moderna de um novo produto econémico oferecido ao
consumidor individual. A combinacédo das telas gigantes de alta definicdo, musicas famosas
no som ambiente, bebidas e comidas de qualidade contribuem para melhorar a qualidade
do espetaculo esportivo. Para Debord (2000), esses fatores combinados fazem os
torcedores se esquecerem de suas dificeis realidades em suas vidas e comeg¢am a viver o
esporte conduzido pelas aparéncias e fatos de consumo permanente de noticias, produtos e

mercadorias.

Os clubes brasileiros, como ja visto, tém sua maior fonte de receita na venda dos
direitos televisivos dos seus jogos, mas isso pode ser em breve um grande problema.
Novas formas de transmissdo estdo aparecendo e deixando as emissoras de televisdo
aberta e fechada preocupadas com o alto valor investido e a mudanca nas caracteristicas
de consumo dos torcedores. Entre as novas midias estdo a possibilidade de fazer

transmissfes ao vivo pelo Youtube e Facebook, plataformas gratuitas aos espectadores.

O Manchester United, clube inglés considerado o mais valioso do mundo do futebol
(MURGUEIRA, 2018), ja fatura mais com venda de ingressos do que com os direitos de
transmissdo e patrocinio combinados e segundo Kearney (2003), no futuro préximo, a
receita mundial com ingressos ultrapassara em US$ 7 bilhdes o valor referente a direitos de
transmissdo. Essa receita s6 aumentara se a demanda continuar e para isso os torcedores
devem entender a real sensacgéo de estar em um jogo de futebol e experimentar o esporte.
Além disso ha o aumento no preco dos ingressos que mudam o perfil do puablico
frequentador. Esse novo publico esta disposto a pagar por uma proposta de valor. Um novo
termo chamado sportainment, muito utilizado nos esportes americanos, vem se destacando
por permitir que um clube foque nesses novos torcedores dispostos a pagar mais por um

pacote de lazer e ndo apenas um jogo de futebol.

Para atingir o resultado esperado de tornar uma arena lucrativa, € necessario que a
gestdo seja bem feita e continua. Afinal, além de preencher o calendario de eventos
esportivos e ndo esportivos e do intenso trabalho de marketing, é preciso manter a
gualidade dos servicos oferecidos, efetuar a manutencao periddica do local e promover

atualizacBes tecnoldgicas constantes no empreendimento. A gestao deve focar sempre em
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adotar pesquisas qualitativas e quantitativas para mensurar os resultados e incentivar

sempre a melhoria continua.
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3 - Metodologia

3.1 - Etapas de coleta de dados

Para compreender o publico alvo a pesquisa realizada € exploratéria e descritiva
(VERGARA,2009). Ela é exploratéria, porque ha a necessidade de investigar o
comportamento do torcedor e descritiva quando deseja apresentar sobre o que realmente
acontece dentro dos estadios.

3.2 - Fontes de informacéao selecionadas para coleta de dados no estudo

A fim de identificar o que funciona e o que néo funciona dentro dos estadios, foi
realizado um questionario para identificar o que é positivo e negativo para os torcedores,
fatos como com qual antecedéncia o torcedor entra no estadio e fatores externos como
mobilidade e seguranca. Logo, a fonte de informac&o foi o proprio torcedor através de suas
respostas ao questionario. A amostra teve 102 respostas através da Internet, todos maiores
de 18 anos e foi adquirida nos meses de abril e maio de 2019. Trata-se de uma amostra
nao probabilistica, definida pela falta de recursos monetarios, selecionando apenas a cidade
do Rio de Janeiro, mais especificamente a Zona Sul da cidade. Além disso, houve

observacao participante do autor em dias de jogo no Maracana.

3.3 Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no estudo

O questionério foi realizado e disponibilizado através da plataforma Google Forms
para as respostas serem contabilizadas pelo ambiente virtual. A distribuicdo aconteceu por
meio das redes sociais e canais especializados, por exemplo paginas de clubes, como

Fluminense, que usam como estadio o Maracana.

3.4 - Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o estudo

A pesquisa foi dividida em quatro partes. As perguntas eram em sua maioria

fechadas, porém em alguns momentos era permitido dar sugestdes. Na primeira parte o


https://docs.google.com/document/d/1fFb70_E4m4pE0gYpdmkFVdE_Xx-UOEjw5iuf9IkD1wY/edit#heading=h.vx1227
https://docs.google.com/document/d/1fFb70_E4m4pE0gYpdmkFVdE_Xx-UOEjw5iuf9IkD1wY/edit#heading=h.1ksv4uv
https://docs.google.com/document/d/1fFb70_E4m4pE0gYpdmkFVdE_Xx-UOEjw5iuf9IkD1wY/edit#heading=h.2jxsxqh
https://docs.google.com/document/d/1fFb70_E4m4pE0gYpdmkFVdE_Xx-UOEjw5iuf9IkD1wY/edit#heading=h.2jxsxqh
https://docs.google.com/document/d/1fFb70_E4m4pE0gYpdmkFVdE_Xx-UOEjw5iuf9IkD1wY/edit#heading=h.3fwokq0
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objetivo era identificar o perfil do entrevistado, perguntando sua idade, sexo e com qual
frequéncia ia ao estadio. Fatores como com qual antecedéncia entrava no estadio e se
guando o respondente chegava aos arredores entrava imediatamente ou ficava concentrado
em bares e ambulantes ao redor também foram questionados. A pergunta sobre a entrada
imediata ou ndo foi um fato percebido pelo autor que identificou que a maioria dos
torcedores fica em bares e ambulantes até pouco tempo antes do inicio da partida,
consumindo produtos mais baratos. Esse fato foi percebido através de uma observacdo em

dia de jogo.

Na segunda parte do questionario o foco foi o consumo dentro do estadio. Foi
perguntado sobre a frequéncia de consumo do torcedor e quais eram 0s principais itens
consumidos. Os produtos mencionados na pesquisa foram: Cerveja, Refrigerantes, Agua,
Salgadinhos (Pipoca, biscoito, amendoins etc.), Lanches (Hambuarguer Cachorro Quente
etc) e Produtos oficiais do seu time (Camisa, Copo etc). Para identificar a satisfacéo sobre a
gualidade e os precos dos produtos oferecidos foi utilizada uma pergunta baseada na
escala de Likert. Portanto foram feitas afirmacdes a respeito do prego alto e qualidade alta
dos produtos e o entrevistado deveria dar sua resposta através da escala, dizendo se

concordava com a afirmagao ou néo.

A terceira parte procurou identificar a percepg¢édo da falta ou ndo de entretenimento
dentro do estadio e foram apresentadas sugestdes para dar a dimenséo do que poderia ser
oferecido. A intengéo foi despertar o interesse sobre essa nova forma de assistir futebol e
preparar para a pergunta mais importante: “Vocé chegaria antes ao estadio se soubesse
que haveria entretenimento antes do jogo?”. Pergunta essa que poderia incentivar os

torcedores a passar mais tempo dentro do estadio.

E, por ultimo, foi perguntado ao respondente sobre sua percepcdo acerca da
seguranca dentro e fora dos estadios, sobre como ele se desloca para o Maracana e sua
avaliacdo sobre o transporte publico na cidade. Para as perguntas sobre seguranca e
avaliacdo foram usadas escalas de 1 a 10 para a resposta e para saber como se desloca
foram oferecidas as seguintes opc¢les, podendo marcar mais de uma opcdo: Veiculo

Préprio, Metrd, Trem, Onibus e Taxi ou motoristas de aplicativos.
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3.5. Limitacdes do Estudo

As limitacbes do estudo existem pelo fato do respondente ja ter preferéncia, rejeicao
pelo estadio ou até mesmo rejeicdo pelo futebol. Isso poderia causar um viés nas respostas.
Além disto, com uma amostra pequena, 0s resultados ndo podem ser interpretados como

verdade para outros publicos e nem serem generalizados.


https://docs.google.com/document/d/1fFb70_E4m4pE0gYpdmkFVdE_Xx-UOEjw5iuf9IkD1wY/edit#heading=h.1v1yuxt
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4 - Apresentacéo e analise dos resultados

4.1 Etapa Unica: Aplicac&o do Questionario

O seguinte capitulo tem como intencao fazer uma relacdo dos dados coletados com o
tema abordado na pesquisa e realizar uma comparagdo entre 0 que esta sendo feito de
forma errénea por parte dos administradores do estadio e ver como esta melhora pode ser
feita. Além disso, é muito importante entender o perfil do publico alvo e o que pode ser feito
para atrair a atencdo dos torcedores. A andlise foi feita baseada nos dados obtidos através
da pesquisa aplicada.

4.1.1. Descricado do perfil dos respondentes

Por ter sido divulgada a maior parte em redes sociais e em paginas focadas no publico
jovem a pesquisa tem como em sua maioria pessoas com idade entre 18 - 24 anos
somando 50% e 25,5% com publico entre 25 - 31 anos. Em relacdo ao sexo, 71,3% séao
homens e 28,7% sdo mulheres. Quanto a frequéncia do publico ao estadio, o resultado
apresentado foi que 52,5% dos entrevistados costuma frequentar o Maracanad uma vez por
més. Os torcedores que responderam que nunca ou raramente vao ao estadio somam
apenas 22,8%. Os demais torcedores afirmaram frequentar o estadio 2 vezes ou mais por
més, portanto é possivel observar que grande parte dos entrevistados vao ao estadio pelo

menos uma vez por més.

Com o intuito de entender um comportamento particular de cada torcedor sobre a
guestao da antecedéncia de entrada ao estadio em dias de jogo, foi perguntado o quéo
antes o torcedor entrava ao estadio e o resultado foi o seguinte apresentado no Gréfico 1.

Grafico 1 - Pesquisa sobre antecedéncia de entrada no estadio

Vocé costuma entrar no estadio em dias de jogo:

101 respostas

@ 1 hora antes ou mais
@ 30 minutos antes
15 minutos antes
@ Na hora do apito inicial
@ Normalmente chego atrasado

Mais da metade dos torcedores entram no estadio faltando apenas 15 minutos ou

menos para o jogo comecar e apenas 4% dos entrevistados costumam entrar 1 hora ou
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antes. Podemos analisar que ha uma lacuna de torcedores muito grande que demora a

entrar e passa muito pouco tempo dentro do estadio, chegando apenas para assistir o jogo.

Além disso, foi observado pelo autor e replicado na pesquisa um ponto importante
gue pode explicar a demora na entrada dos torcedores. Ha uma grande quantidade de
bares e ambulantes que vendem seus produtos ao redor do estddio com pre¢cos menores e
com uma maior variedade de produtos. Portanto foi perguntado na pesquisa se quando o
torcedor chega nas imediacdes do Maracané ele entra ou fica nos bares e ambulantes.

Gréfico 2 - Decisao do torcedor ao chegar nas imediacfes do estadio

Quando vocé chega antes da hora do jogo, costuma entrar no estadio ou
fica ao redor nos bares e ambulantes?

100 respostas

@ Entro no estadio
@ Fico nos bares e ambulantes

Mais de 70% dos torcedores deixam de entrar no estadio para consumir produtos
de terceiros. Isso faz com que os clubes deixem de aumentar sua receita dentro do estadio

e ha claramente a preferéncia do torcedor de ndo entrar no estadio imediatamente.

4.1.2. Descricdo dos resultados

Parte do intuito da pesquisa era entender o consumo dentro do estadio. Com isso
foi perguntado com qual frequéncia o publico consumia dentro do estadio e o resultado
mostrou que 26,5% sempre consomem algum produto e apenas 4,9% nunca consomem. A
outra parte se divide em 40,2% que quase sempre consomem, 19,6% consomem de vez em
guando e 8,8% quase nunca consomem. Portanto é significativo a parcela dos torcedores

gue gostam de consumir dentro do estadio.


https://docs.google.com/document/d/1fFb70_E4m4pE0gYpdmkFVdE_Xx-UOEjw5iuf9IkD1wY/edit#heading=h.2xcytpi
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Fazendo uma ligacao entre as perguntas, também foi perguntado quais produtos o

z

entrevistado consumia e foi observado que a cerveja € o principal produto seguido dos

refrigerantes.

Gréfico 3 - Produtos consumidos dentro do estadio

Quais sao eles? Fique a vontade para marcar mais de um.

Cerveja 86 (86,9%)
Refrigerantes 43 (43,4%)
Agua 35 (35,4%)
Salgadinhos (Fipoca, hiscoito, 27 (27 3%)
amendain... R
26 (26,3%)

Produtos oficiais do seu time
(Camisa, ...
Nao consume | —2 (2%)

0 20 40 60 80 100

E possivel observar que o consumo de produtos alimenticios ndo é tdo expressivo
como o de bebidas e pode ser uma oportunidade para os gestores. Com a demora do
publico para entrar no estadio, muitas vezes o foco € apenas curtir 0 jogo e ndo perder
tempo se alimentando por exemplo. Ha diversas opg¢des fora do estadio que substituem
facilmente esse produto, como fast-food ou a propria comida caseira. A pergunta sobre a
gualidade dos salgadinhos atesta que o torcedor ndo gosta de consumir comida dentro do
estadio. Apenas 3% concordaram que a qualidade dos salgadinhos é boa e 32,7%
concordou em parte. Um baixo nivel de qualidade percebida pelo torcedor explica o baixo
consumo. Quando perguntado ao torcedor se o preco dos salgadinhos era elevado, 17,6%
concordou plenamente e 29,4% concordou em parte. Somando qualidade baixa, preco

elevado e alto grau de produtos substitutos é compreensivel o baixo consumo.

A cerveja é comprovadamente o produto principal vendido dentro do Maracana.
Quase 90% dos entrevistados afirmaram consumir o produto regularmente, porém a
pesquisa de satisfacdo sobre o preco contradiz o alto consumo. Para 76,3% dos torcedores
0 preco da cerveja é elevado. Entretanto o preco ndo parece impedir o consumo do produto

durante o jogo e o preco alto ajuda a aumentar a margem do lucro em sua venda. Voltando
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na questdo da antecedéncia de entrada dos torcedores, pode-se relacionar que o0s
torcedores preferem comprar cervejas nos bares e ambulantes que apresentam preco
inferior. Além disso, quando perguntado sobre a qualidade da cerveja vendida dentro do
estadio o resultado foi bem dividido e é importante ressaltar que h& apenas uma marca

disponivel ao publico geral.

Grafico 4 - Qualidade da cerveja

A qualidade da cerveja € boa.

102 respostas

@ Discordo plenamente
@ Discordo em parte
Mem concordo, nem discordo
@ Concordo em parte
@ Concordo plenamente

Como observado, 40,2% discordam plenamente e 10,8% discordam em parte que
a qualidade da cerveja é boa, ou seja, mais da metade dos entrevistados ndo se satisfazem

com a atual marca de cerveja oferecida, apesar de ser o produto mais vendido.

Outro objetivo importante da pesquisa era analisar se o torcedor sentia falta de
outras formas de entretenimento dentro do estadio. Dos entrevistados, 68,3% responderam
gue sentiam sim falta de diversdo além do jogo de futebol e 31.7% respondeu que ia ao
estadio apenas para assistir 0 jogo. Em seguida foram oferecidos opg¢des de entretenimento

para o estadio e o atual cenario foi observado e apresentado no Gréafico 5.
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Gréfico 5 - Opgdes de entretenimento no estadio

Se sim, 0 que vocé gostaria? Pode marcar mais de 1

76 respostas

Shows 62 (81,6%)

Acoes de Marketing de novos

0,
produtos 51(67,1%)

Games para desafiar seus

: 21 (27,6%)
amigos

Musica no estadio 24 (31,6%)

Restaurantes 23 (30,3%)

0 20 40 60 80

Os itens mais aceitos como entretenimento foram Shows e Ac¢des de Marketing
de novos produtos. Ou seja, o torcedor estad interessado em descobrir coisas novas e
apreciar masica ao vivo. Quando perguntado se o torcedor chegaria antes ao estadio se
soubesse que haveria entretenimento antes do jogo, 86% respondeu que sim e 14% nao
chegaria. Para o clube significa mais torcedores no estadio antes do jogo e mais tempo de

vendas.

4.1.3. Andlise da mobilidade e seguranga

O presente tdpico tem o intuito de analisar a questao da mobilidade urbana e sobre
a seguranca dentro e fora do estadio. Com a transmissdo dos jogos em televisoes,
smartphones e computadores € muito comodo para o torcedor ndo se deslocar da
seguranca de sua casa para o estadio. Além disso, durante a semana é muito comum a

cidade do Rio de Janeiro apresentar transito intenso e transporte publico lotado.

Sobre a seguranca foi perguntado ao entrevistado em uma escala de 1 a 10, sendo
1 nada seguro e 10 totalmente seguro, o quao seguro ele se sentia dentro e fora do estadio.
Dentro do estadio 38,2% deu nota 6 e 24,5% deu nota 7. A nota média da seguranca do
lado de dentro foi 6,55. Do lado de fora 37,3% respondeu nota 4 e 29,4% deu nota 5. A
média da seguranca para as imediagbes do Maracana foi 4,55. Com esse resultado, é

possivel observar que o torcedor se sente mais seguro dentro do estadio. Apesar da nota
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baixa, os gestores podem aproveitar essa oportunidade para trazer o publico para dentro do

estadio ao invés de ficarem nos bares e ambulantes ao redor.

Por fim, foi perguntado como o entrevistado se deslocava para o estadio a fim de

conhecer como era a mobilidade da cidade e o resultado foi apresentado no Grafico 6

Grafico 6 - Mobilidade urbana em dias de jogo

Como vocé costuma se deslocar para ir e sair do estadio? Pode marcar
mais de 1

101 respostas

Veiculo proprio 73 (72,3%)
Metrd 82 (81,2%)
Trem 6 (5,9%)
Onibus 5 (5%)
Taxi ou Moton-slals de 27 (26,7%)
aplicativos
0 20 40 60 80 100

O resultado mostra que grande parte prefere se deslocar com veiculo préprio ou
metrd. Chama atencdo também o numero de entrevistados que se desloca de taxi ou
motoristas de aplicativos que muitas vezes sdo vélvulas de escape para quando o

transporte publico apresenta lotacao.

Para avaliar o transporte publico foi perguntado aos que responderam Metr6,
Trem ou Onibus uma nota de 1 a 10, sendo 1 péssimo e 10 muito bom, para entender o
nivel de satisfacdo com o transporte publico em dias de jogo. A nota média do transporte

publico ficou em 6,7 com 35,4% dando nota 6 e 28,3% dando nota 7.
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5 - Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

O intuito do estudo foi identificar o comportamento do torcedor e como isso afeta o
consumo de produtos dentro do estadio. Para isso, o trabalho buscou trazer dados que
comprovem os habitos antes, durante e depois dos jogos, o grau de satisfacdo dos produtos
oferecidos e aspectos externos como a seguranca e a mobilidade. Além disso, buscou
trazer a tona novas opcdes de entretenimento para atrair os torcedores a ficar mais tempo

dentro dos estadios.

O primeiro ponto a se destacar € a antecedéncia que o torcedor entra no estadio.
Mais da metade dos torcedores afirmaram entrar faltando apenas 15 minutos para o
comeco do jogo. Esse fator faz com que o torcedor consuma menos dentro do estadio e
mais ao redor. Como observado pelo autor e comprovado através da pesquisa, muitos
torcedores preferem ficar ao redor do estadio, em bares e ambulantes, do que dentro e
como visto na pesquisa, o torcedor se sente mais seguro dentro do estadio do que fora
dele, porém prefere correr o risco e ficar do lado de fora consumindo produto de terceiros.
Com a maior seguranga percebida dentro do estéadio faltam apenas incentivos para que o
torcedor entre mais cedo e aproveite mais tempo sem se preocupar com brigas e assaltos.
Uma sugestdo de incentivo que pode ser aplicada é a reducdo do preco da cerveja até 15

minutos antes do apito inicial ou promoc¢8es como leve duas e pague uma.

Outro ponto importante é sobre a qualidade dos produtos oferecidos pelo Maracana
ao publico geral. Os salgadinhos tiveram alta rejeicdo de qualidade e de preco. Nao é dificil
imaginar o por que do baixo consumo desses produtos dentro do estadio. H4 a necessidade
de oferecer produtos para todos o0s gostos, para que o torcedor possa ter variedade no
processo de escolha, marcas que apresentem produtos de qualidade e preco justo. Mesmo
o produto mais vendido dentro do estadio, a cerveja, recebeu muitas criticas sobre sua
gualidade. A pesquisa confirma que futebol e cerveja combinam perfeitamente para os

torcedores e por isso ndo é recomendado manter o alto indice de reprovacéo da qualidade.

O presente estudo observou que mais de 80% dos entrevistados afirmaram que
chegariam antes ao estadio se houvesse entretenimento. Demonstrando que a presenca de
novas formas de diversdo faria com que os torcedores entrassem mais cedo e,

conseguentemente, aumentaria 0 consumo.
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5.1 Sugestdes e recomendacgdes para novos estudos

Ja é possivel observar algumas ac¢bes claras para melhorar o consumo dentro do
Maracand através da pesquisa realizada no trabalho. Como ja dito, € necessario oferecer
comida de qualidade dentro do estadio. Redes de restaurantes e fast-foods dariam mais
gualidade aos produtos. Além disso, a concorréncia na venda de comidas levaria a

necessidade de apresentar preco justo para o consumidor.

A segunda sugestao é entrar em um acordo com a distribuidora de cervejas para
oferecer mais de uma marca ao publico geral. Foi comprovado que a cerveja é muito
importante para o torcedor e que, mesmo com prec¢o alto, apresenta o maior nimero de
vendas. Novas marcas disponiveis significaria 0 aumento da diversificacdo de portfdlio e,
podendo até, adicionar marcas do segmento premium com valores de venda mais altos. E
importante que aconteca essa diversificacdo para que o Maracand possa competir com 0s
bares e ambulantes ao redor do estadio.

Para atrair os torcedores para dentro do estddio € necessario investir em
entretenimento ou até procurar empresas parceiras que queiram utilizar sua verba de
marketing dentro do estadio. Contratar artistas para se apresentar antes dos jogos, DJs
para animar o publico e games para se divertir com 0s amigos podem parecer um aumento
no custo da operacdo, porém essas ac¢des se converteriam em vendas jA que o publico

passaria mais tempo consumindo dentro do estadio.

Como recomendacgdo para possiveis novos estudos € necessario um estudo
sobre outros estadios do Brasil que possam estar perdendo consumo para comerciantes ao
redor do estadio. Outro ponto é avaliar a viabilidade financeira do entretenimento. Tal
viabilidade € necesséria para atingir o valor ideal para se investir em entretenimento para

gue ndo haja gastos desnecessarios.


https://docs.google.com/document/d/1fFb70_E4m4pE0gYpdmkFVdE_Xx-UOEjw5iuf9IkD1wY/edit#heading=h.nmf14n
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ANEXO A - Questionario Online

Questionario sobre satisfacao do
Maracana

Ola pessoal,

Preparei esse pequeno questionario para ajudar na formulagdo da minha Monografia.
Quem conseguir me ajudar e divulgar para os amigos do Rio de Janeiro vai ser muito bom.
Obrigado pela atengao.

Thor Richter

Sexo

(O Masculino

(O Feminino

Qual sua idade?

(O Menor de 18 anos
(O Entre 18 e 24 anos
(O Entre25e31 anos
(O Entre 32 e 38 anos
(O Entre 39 e 44 anos
(O Entre45e 51 anos

(O Acimade 51 anos
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Com qual frequéncia vocé costuma ir ao Estadio Maracana
(O Nunca

(O Raramente

(O Uma vez por més
(O Duas vezes por més
(O Trés vezes por més

(O Quatro vezes por més ou mais

Voce costuma entrar no estadio em dias de jogo:

O 1 hora antes ou mais
(O 30 minutos antes

(O 15 minutos antes

(O Na hora do apito inicial

(O Normalmente chego atrasado
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Quando vocé chega antes da hora do jogo, costuma entrar no
estadio ou fica ao redor nos bares e ambulantes?

(O Entro no estadio

(O Fico nos bares e ambulantes

(O Outro:

Dentro do estadio vocé costuma consumir produtos como
bebidas, comidas ou produtos oficiais do seu clube?

O Sempre
(O Quase sempre

O De vez em quando

(O Quasenunca

O Nunca

Quais sao eles? Fique a vontade para marcar mais de um.

Cerveja

Refrigerantes

Agua

Salgadinhos (Pipoca, biscoito, amendoins etc)
Lanches (Hambuguer, cachorro quente etc)
Produtos oficiais do seu time (Camisa, Copo etc)

MNao consumo

Outro:

O 000000
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Os precos dos salgadinhos dentro do estadio sao elevados.

Discordo plenamente
Discordo em parte

MNem concordo, nem discordo

O O O O

Concordo em parte

O Concordo plenamente

A qualidade dos salgadinhos € boa.

O Discordo plenamente

(O Discordo em parte

O Nem concordo, nem discordo
O Concordo em parte

O Concordo plenamente

Os precos dos refrigerantes dentro do estadio sao elevados.

O Discordo plenamente

(O Discordo em parte

O Nem concordo, nem discordo
O Concordo em parte

O Concordo plenamente
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O preco da cerveja dentro do estadio € elevado.

Discordo plenamente
Discordo em parte
Nem concordo, nem discordo

Concordo em parte

O O O O O

Concordo plenamente

A qualidade da cerveja € boa.

Discordo plenamente
Discordo em parte
Nem concordo, nem discordo

Concordo em parte

O O O O O

Concordo plenamente

Voce sente falta de outras formas de entretenimento dentro do
estadio?

O Sim, gostaria de me divertir com outras coisas a nao ser o jogo

O Nao, vou ao estadio apenas para assistir o jogo
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Se sim, o que voce gostaria? Pode marcar mais de 1

[] Shows

|:| Acdes de Marketing de novos produtos
|:| Games para desafiar seus amigos

[] Musica no estadio

[] Restaurantes

|:| Outro:

Vocé chegaria antes ao estadio se soubesse que haveria
entretenimento antes do jogo?

O sim
O Nio
Em uma escala de 1 a 10 como voceé se sente sobre a

seguranca dentro do estadio? 1= Nada seguro e 10 =
Totalmente seguro

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O O OO O O O O O O

E fora dele? 1= Nada seguro e 10 = Totalmente seguro

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O O OO O O O O O O



Como voce costuma se deslocar para ir e sair do estadio? Pode
marcar mais de 1

[] Veiculo préprio
[] Metrd
[] Trem

[] Onibus

[] Taxi ou Motoristas de aplicativos

|:| Outro:

Se vocé costuma utilizar transporte publico(Metro, Trem ou
Onibus, como classificaria? 1 = Péssimo e 10 = Muito bom

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O O O O O O O O O O

ENVIAR
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