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RESUMO

A presente pesquisa foi realizada durante Trabalho de Concluséo de Curso, com o objetivo
de ser uma contribuicdo a identificar as formas de apropriacdo e as motivacdes de consumo
dos produtos licenciados; prestando enfoque especial, mas ndo exclusivo, ao apelo afetivo
contido na relacdo entre os torcedores e os clubes de futebol que apoiam. Primeiramente,
foi realizada revisédo tedrica com o intuito de levantar hipoteses preliminares. Em seguida,
as hipdteses foram testadas por meio de pesquisa exploratoria, que tanto confirmou certos
apontamentos, quanto levantou questdes que ndo foram abordadas na primeira parte do
trabalho.

PALAVRAS-CHAVE: consumo; marcas; apelo afetivo; licenciamento.
INTRODUCAO

O futebol é uma forma de expressdo social e, portanto, estd sujeito ao
dinamismo social. O jogo, que chegou ao Brasil como atividade elitista, ao longo do século
XX se popularizou (GURGEL, 2006; FRANCO JUNIOR, 2007) e se transformou no
esporte com mais adeptos em todo o pais (BDO Brasil, 2011). Desde meados da década de
1980 na Europa e final da década de 1990 no Brasil, o futebol se transformou em algo que
vai além do jogo e tornou-se uma preocupacdo econémica (GURGEL, 2006).

A relacdo dos torcedores com o0s clubes que apoiam ultrapassa a questdo
esportiva e torna-se motivacdo de consumo. Através do licenciamento de suas marcas para
uso em produtos, as agremiagdes esportivas conseguem expandir sua area de atuacdo
comercial e transformar torcedores em consumidores (AMORIM, 2010).

Observando os exemplos citados por Leoncini e Silva (2005), o licenciamento
de marcas na industria do futebol é utilizado ndo apenas para a fabricacdo de produtos, mas
tambem para o gerenciamento de divisdes administrativas dos clubes do futebol. No
entanto, o foco deste trabalho é a atividade de licenciamento de marca onde a empresa
licenciada produz e/ou comercializa produtos com a marca dos clubes de futebol
estampada. Sendo assim, o presente trabalho aborda a estratégia de licenciamento de marca

de clubes de futebol apenas no que se refere a produtos - tais como uniformes, camisas
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promocionais, acessorios e brindes - que contenham a marca ou alguma outra referéncia a
tais clubes.

Em um primeiro momento do trabalho, foi realizada uma revisao tedrica sobre
0S assuntos pertinentes ao tema para o levantamento de hipoteses e, apos isso, realizada
uma pesquisa exploratdria qualitativa como forma de testar as hipoteses levantadas
anteriormente e na tentativa de elucidar outras questdes ligadas ao consumo de produtos
com marcas de clubes de futebol. Previamente a pesquisa junto aos torcedores, foi
necessario analisar (1) o significado que o futebol adquire social e economicamente; (2) a
funcdo e importancia das marcas para a venda de produtos; e (3) o comportamento de

consumo com bases nas teorias de grupos de referéncia e apelo afetivo.

1. FUTEBOL E SOCIEDADE

O objeto tratado no presente trabalho (marcas de clubes) esta vinculado a uma
expressao cultural especifica (o futebol), que exerce influéncia social em vérios paises e
especialmente no Brasil, onde ocupa um lugar de destaque, aparecendo como 0 esporte
mais acompanhado pelos brasileiros.

Durante o século XX, a midia atuou de forma decisiva na popularizacdo e
espetacularizacdo do futebol, tornando o esporte produto de consumo de massa (GURGEL,
2006). Segundo pesquisa do Diario Lance realizada em 2010 (BDO Brasil, 2011), 93% dos
entrevistados do sexo masculino e 73% do sexo feminino, ambos acima dos 16 anos,
afirmaram que o futebol é o esporte mais acompanhado na midia. Ainda segundo a mesma
pesquisa, 64% dos brasileiros com mais de 16 anos admitiram torcer para algum time de
futebol.

Como produto social, o futebol esta sujeito aos contextos sociais no decorrer do
tempo. Assim, o esporte foi afetado e acompanhou o desenvolvimento do sistema
capitalista.

Os clubes de futebol entram em um processo de adequacdo ao modelo
econdémico vigente, na medida em que “podem ser considerados, com relacdo as suas
funcbes e objetivos, como instituicdes empresariais dotadas de certa autonomia, 0s quais
negociam suas marcas construidas e legitimadas historicamente” (FARIA, 2007, p. 32-33).

No Brasil, o desenvolvimento econémico dos clubes foi tardio em relacéo a

realidade europeia. Por exemplo, quando, na década de 1950, a transmissdo de jogos pela
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televisdo j& estava consolidada na Europa, o Brasil ainda passava pelas primeiras
experiéncias do mesmo tipo (GURGEL, 2006). A profissionalizacdo do futebol brasileiro
aconteceu em 1933, quando dirigentes que comandavam as federacGes aceitaram que clubes
com jogadores remunerados participassem de campeonatos (GURGEL, 2006).

Nas décadas de 1980 e 1990, ganha forca no Brasil o discurso pela
modernizacdo e profissionalizacdo gerencial do futebol, seguindo o que vinha sendo
praticado em ligas de outros paises. A ideia divulgada era a de que “se quisesse ter um
futebol de primeiro mundo, o Brasil teria de se adequar a novos modelos e abrir-se para a
participacdo de investidores e empresas” (GURGEL, 2006, p. 37).

A partir dessa necessidade criada, surgem leis que visam a ‘modernizacao’ do
futebol — como a Lei Zico, sancionada em 1993; e a Lei Pelé, de 1998 (GURGEL, 2006).
Segundo Aidar, Leoncini e Oliveira (2002, apud GURGEL, 2006), em meados dos anos
2000 ja existiam alguns padrdes de parcerias entre clubes de futebol e empresas, 0s quais
envolviam atividades como, por exemplo, co-gestéo, licenciamento de marca e terceirizacéo
do departamento de futebol e langamento de ac¢Ges por parte dos clubes.

Atualmente, uma grande quantidade de clubes de futebol investe também na
criacdo de franquias especializadas na venda de seus produtos licenciados, como destaca o
texto de Lira (2013). O autor ainda afirma que esses modelos de negécio vem ganhando
forca pela fidelidade dos torcedores aos seus clubes, que se converte em fidelidade de
consumo.

Com a necessidade de diversificagdo economica, os clubes de futebol procuram
novas formas de geracéo de renda. Apesar disso, pesquisa da BDO Brasil (2012) aponta que
as maiores fontes de renda de 20 grandes clubes de futebol do Brasil em 2011 foram
contratos de televisdo e patrocinio e publicidade. As receitas advindas de praticas de
marketing, como aluguel dos estadios e licenciamento de marca representaram apenas 10%
do total gerado pelos clubes pesquisados.

A relacdo entre torcidas e clubes carrega um forte apelo emocional, na medida
em que é estabelecido um jogo de transferéncia matua de sentimentos (FRANCO JUNIOR,
2007). A transferéncia emocional ocorre, portanto, nas duas dire¢des. Por um lado, o bom
desempenho dos clubes interfere na autoestima do grupo (torcida), por outro, os torcedores
influenciam diretamente os clubes, seja quando vao ao estadio apoiar a equipe, ou quando
se manifestam em frente a sede do clube por melhores desempenhos dos jogadores nos

JOgos.
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No Brasil, o futebol constitui-se um fendmeno que movimenta grande nimero
de individuos e cria grupos que compartilham as mesmas praticas. Os clubes de futebol
exercem uma funcdo social, na medida em que criam identidades e comportamentos
coletivos. Assim, o torcedor torna-se parte de um coletivo ao compartilhar com outros
torcedores a mesma identidade e os mesmos valores. O consumo dos produtos com a marca
dos clubes é uma forma de insercdo e de demonstracdo de pertencimento ao grupo.
(FERRAZ, 2011).

As pessoas sdo pressionadas a participarem destas praticas e a se unirem em
uma das varias torcidas de clubes de futebol. A medida que fazem isso, reforcam essa forma
de hegemonia cultural. A partir dai, os membros das torcidas precisam ratificar seu
engajamento, por meio do reconhecimento das conquistas dos clubes. Essa é a forma de
pertencimento ao grupo (FERRAZ, 2011).

2. UTILIZACAO DAS MARCAS

As marcas foram utilizadas de maneiras diferentes durante os tempos. Segundo
Perez (2004), a utilizacdo das marcas teve diferentes funcbes, desde que a pratica de
assinatura nas obras de arte foi iniciada, na Antiguidade, até o conceito moderno das
marcas, surgido no periodo da Revolucédo Industrial, com énfase na promocéo de vendas.

A definicdo de marca proposta por Kotler e Armstrong (2007, p. 206) ¢ “um
nome, termo, sinal, simbolo ou desenho — ou uma combinacdo desses elementos — que
identifica o fabricante ou vendedor de um produto ou servigo”.

Vemos aqui um entendimento técnico das funcGes desempenhadas pelas
marcas. Porém, segundo Perez (2004, p. 10), “a marca é uma conexdo simbolica e afetiva
estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as
pessoas para as quais se destina”. Portanto, adotando uma percep¢do mais ampla acerca do
conceito e funcdo da marca, essa ferramenta é utilizada atualmente de forma a comunicar
aos consumidores aspectos intangiveis acerca do produto, e ndo apenas para diferenciagdo
de um produto em meio a seus concorrentes.

Portanto, percebe-se que a marca é entendida atualmente como um simbolo que
vai além da mera identificacdo e diferenciacdo cognitiva dos produtos em meio aos
concorrentes. A principio, a marca era entendida apenas como simbolo funcional de

identificacdo e diferenciacdo dos produtos, porém atualmente entende-se que a marca
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possui uma carga emocional que se comunica com 0s consumidores. Essa mudanca de
entendimento sobre a marca ocorre contemporaneamente & mudanca do foco na producgdo —
guando a demanda era maior que a oferta de produtos - para o foco no consumidor —
guando a concorréncia entre as empresas aumenta e é necessaria outra estratégia para
chamar a atencdo dos consumidores. Nesse contexto, a gestdo da marca torna-se uma
pratica importante para que as organiza¢des formem uma imagem favoravel de si mesmas e
condizentes com seus objetivos de relacionamento com os consumidores.

A partir da reflexdo sobre a funcdo emocional que é vista nas marcas
atualmente, a gestdo das mesmas assume importancia significativa na criagdo de lagos entre
as organizagoes e seus produtos e 0s consumidores.

A gestdo da marca constitui um elemento central da afirmacéo competitiva
das organizagcfes. Assumida a importancia da marca possuir uma forte
identidade, reconhece-se que esta assenta ndo sé uma dimensdo funcional
mas também emocional, sendo esta essencial & vinculagdo e ao
envolvimento dos consumidores com a mesma. Ao nivel da inddstria do
desporto a gestdo emocional da marca assume ainda maior relevancia.
(LOPES, 2009, p. 5)

Sampaio (2002) destaca a potencializacdo vivencial da marca, que é onde a
marca ira proporcionar prazer e realizacdo pelo seu uso/compra. O principal objetivo da
gestdo de marcas é criar vinculos tdo fortes entre marca e consumidor a ponto deste sentir-
se realizado em consumir a marca. Os clubes de futebol trabalham suas marcas nesse
sentido, através, entre outros fatores, do licenciamento de produtos.

A marca é um ativo das organizacdes, e, como tal, deve ser gerida de forma a
adquirir significado favoravel em meio aos consumidores. Kevin Roberts (2005) cunhou o
termo Lovemarks para designar aquelas marcas que atingiram um nivel de relacionamento
com os consumidores que leva a fidelidade além do aspecto racional. Como 0 nome supde,
as Lovemarks sdo as marcas que despertam reacdes emocionais de tamanha intensidade que
séo semelhantes ao amor.

Seguindo o tema da pesquisa, é necessario ressaltar pontos importantes acerca
do licenciamento de marcas, que ganha espaco principalmente no comércio de produtos
relacionados ao futebol.

Para Sampaio (2002), tanto o licenciamento quanto o merchandising séo
ferramentas de branding utilizadas como forma de potencializagéo vivencial da marca.

Leoncini e Silva (2005) discorre sobre as dindmicas interempresariais na

industria do futebol e classificam-nas como horizontais, quando consistem na criacdo de
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novas relacGes interempresariais com 0 objetivo de aumentar a participacdo das
organizagbes nos mercados existentes ou potenciais; e verticais, quando visam a
reestruturacdo da cadeia ou industria que torne o produto ou servico mais eficiente. Os
autores argumentam que o licenciamento de marca é uma forma de relacionamento
interempresarial horizontal, pois “tem como finalidade aumentar a participagdo da ‘nova
empresa’ no mercado de torcedores, aumentando e agregando novos conceitos de produtos
e servicos ao mercado de torcedores” (p. 14).

Segundo Irwin e Stotlar (1993, apud PITTS, STOTLAR, 2002, p. 307)
“licenciamento ¢ o ato de conceder a outra parte o direito de usar um logotipo, simbolo ou
marca registrada protegida”. Partindo da observagdo dos programas esportivos profissionais
e universitarios nos Estados Unidos, Pitts e Stotlar (2002) afirmam que, em decorréncia do
aumento do custo para manter os clubes esportivos, houve a necessidade dos mesmos em
ampliarem sua atuagdo comercial, com o licenciamento das marcas para estampar produtos.

Os autores ainda afirmam que, por causa das vendas dos produtos licenciados,
comecaram a surgir casos de utilizacdo indevida de marca e mercadoria falsificada, o que
levou os profissionais de marketing das organizagfes esportivas a adotarem maior controle
sobre os produtos licenciados, através da averiguacdo da qualidade dos produtos que

recebem as marcas licenciadas.

3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Peter e Olson (2009), comportamento do consumidor envolve tanto os
pensamentos, sentimentos e acdes dos consumidores durante o0 processo de compra, quanto
as influéncias do ambiente, como propagandas, informac6es sobre o preco, aparéncia dos
produtos, comentérios acerca do produto, etc. Além disso, os autores enfatizam que o
comportamento do consumidor € dindmico — inclui mudangas constantes na opiniao,
sentimentos e acBes dos consumidores, grupos de consumidores e sociedade -, é
determinado por interacbes — entre as pessoas e seu ambiente — e trocas — as pessoas
renunciam a algum valor em dinheiro para a obtencdo de produtos e servicos. A
dinamicidade e a interacdo existente entre 0s consumidores e o ambiente evidencia a
importancia das pesquisas e analises continuas acerca do comportamento do consumidor. O
fato de o comportamento do consumidor ser determinado por trocas assume o papel do

marketing na formulacdo e implementacdo de estratégias que favorecam o consumo.
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Jacoby (1976 apud HOYER; MACINNIS, 2011, p. 4) afirma que “o
comportamento do consumidor reflete a totalidade das decisbes dos consumidores com
relacdo a aquisicdo, consumo e descarte de bens, servigos, atividades, experiéncias, pessoas
e ideias por unidades (humanas) de tomada de decisdo [ao longo do tempo]”.

Para o desenvolvimento da pesquisa sobre consumo de produtos licenciados foi
dada especial atengdo ao consumo baseado em grupos de referéncia, entendidos como um
conjunto de pessoas interdependentes, onde o comportamento de um dos individuos
influencia potencialmente o comportamento dos outros. Essas pessoas compartilham
ideologia, valores e normas que guiam sua conduta mutua. (GADE, 1998).

De acordo com a ideia dos grupos de referéncia, o comportamento de um
individuo sera influenciado pelo grupo com o qual ele escolheu compartilhar valores e
crencas. No caso abordado no presente estudo, os grupos de referéncia sdo as torcidas de
futebol.

Partindo da ideia defendida por McCraken (1986, apud HOYER e MACINNIS,
2011) de que parte do significado que é associado aos produtos que consumimos tem
origem na nossa propria cultura, Hoyer e Maclnnis (2011) argumentam sobre a funcgéo
emblematica dos produtos, segundo a qual “o significado derivado da cultura nos permite
usar produtos para simbolizar nossa associagdo a varios grupos sociais” (p. 386).

O relacionamento clube-torcedor, que nasceu no campo social, de identificacao,
ganha na atualidade o componente comercial. O torcedor-consumidor busca produtos com a
marca do clube para ser reconhecido como pertencente a um grupo especifico. O clube
disponibiliza esses produtos com o objetivo de geracao de lucros (FARIA, 2007). Portanto,
0 consumo de artigos que levem a marca do clube funciona como prova de pertencimento

ao grupo.
4. METODOLOGIA DO ESTUDO

Como forma de testar as hipoteses levantadas com a revisdo teorica, foi
desenvolvida uma pesquisa exploratoria com coleta de dados de inspiracdo qualitativa, por
meio da técnica de entrevista em profundidade.

Segundo Selltiz et. al.(1967 apud Gil, 2002, p. 41) as pesquisas exploratdrias
normalmente envolvem “(a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) anélise de exemplo que

‘estimulem a compreensdo’”. Segundo Lakatos e Marconi (1991, p. 195), entrevista € “um
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encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informag0es a respeito de

determinado assunto, mediante uma conversagdo de natureza profissional”.
4.1. METODO DE COLETA DE DADOS

Para realizacdo da pesquisa, foi utilizado o método de entrevista
semiestruturada, definido por Trivifios (1987, p. 146) como “aquela que parte de certos
questionamentos béasicos, apoiados em teorias e hipdteses que interessam a pesquisa, € que,
em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas [...]”. O autor ainda afirma que um
dos beneficios da pesquisa semiestrutura é o fato de esse método valorizar a presenca do
investigador e, a0 mesmo tempo, oferecer a liberdade e espontaneidade necessarias para
que o informante enriqueca a investigacdo. Sendo assim, foi elaborado um pré-roteiro a
partir das hipdteses e questionamentos levantados apos a revisao literaria sobre o tema a ser
estudado.

As perguntas do questionario foram divididas em duas etapas, a saber:

1. Comportamento individual de compra de artigos licenciados por clubes de futebol,
correspondente as duas primeiras questdes presentes no pré-roteiro; e

2. Crencas acerca do consumo de tais produtos.
4.2. DEFINICAO DA AMOSTRA

A amostra da pesquisa exploratdria consistiu em:

o Pessoas que se auto definam como torcedores dos clubes Vasco da Gama ou
Flamengo;

o ambos os sexos;

. gue possuam 16 anos ou mais; e

o que se auto definam como consumidores de produtos licenciados dos clubes citados.

A escolha por pessoas que se auto definam como torcedores de Vasco da Gama
ou Flamengo se justifica por serem 0s Unicos clubes que possuem lojas especializadas na
venda de produtos licenciados na Grande Vitdria. A faixa etéria escolhida se justifica para
gue se mantenha o mesmo publico utilizado na pesquisa feita pela BDO Brasil (2011),
sobre o potencial mercadolédgico dos maiores clubes de futebol do Brasil.

A selecdo dos entrevistados se deu pela técnica de amostragem por julgamento,

definida por Malhotra (2006, p.327) como “forma de amostragem por conveniéncia em que
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os elementos da populagdo sdo selecionados deliberadamente com base no julgamento do
pesquisador”. Segundo o mesmo autor, ao utilizar esta técnica, o pesquisador, com base em
seu julgamento ou experiéncia, seleciona elementos que julgue representativos da
populacgdo de interesse.

Por fim, foram entrevistadas 12 pessoas, divididas igualmente entre torcedores
de Flamengo e Vasco da Gama, com faixa etéria variante entre 16 e 50 anos.

43. TRATAMENTO DOS DADOS

Apdbs a coleta de dados, seguiu-se 0 processo de categorizacdo, que Bardin
(2000, p. 111) define como “uma operacao de classificacdo de elementos constitutivos de
um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género
(analogia), com os critérios previamente definidos”. A abordagem ¢ feita seguindo o
critério de categorizacdo semantica, que a autora ilustra como o agrupamento por temas
(influéncia as publicidade; motivacGes; produtos ndo oficiais, etc). A mesma autora também
argumenta sobre a forma de categorizagéo, sobre a qual as categorias podem ser fornecidas
previamente, ou resultado da classificacdo progressiva dos elementos. No presente trabalho,
apesar de a revisdo teorica ter gerado hipoteses a serem testadas na pesquisa exploratoria,
de forma que parte das categorias levantadas tenha sido fornecida, ha também abertura para
a formulagdo de novas categorias que sejam evidenciadas pela amostra, de acordo com a
relevancia destas para a pesquisa.

A transcricdo das falas foi feita de forma literal, pretendendo-se preservar o
raciocinio do entrevistado e diminuir possiveis prejuizos da passagem da comunicagdo
falada para a comunicacao escrita.

A analise de contetdo da pesquisa exploratoria contou com a divisdo das falas
dos entrevistados por categorias, de forma que as questfes mais abordadas nas entrevistas
foram as seguintes:

o Consumo de produtos com marcas de clubes de futebol: repostas acerca da real
propenséo dos torcedores a consumirem tais produtos.

o Influéncia da publicidade e meios de comunicagéo: trechos sobre as ferramentas e
abordagens utilizadas pelos meios de comunicacdo e campanhas publicitarias na promocéo
de tais produtos.

o Identificacdo do grupo: relatos acerca de como se da a identificagdo dos torcedores a

partir dos produtos portados.
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o Motivacdo: causas do aumento/diminuicdo da procura por tais produtos.

o Produtos ‘piratas’: principal motivo da compra de produtos ndo oficiais e diferenca
na percepcao de valor entre produtos oficiais e ndo oficiais.

o Preferéncia por franquias exclusivas: como se da a preferéncia pelas franquias que

vendem produtos licenciados apenas de um clube.

4.4. HIPOTESES TRABALHADAS

A partir da revisdo tedrica forma levantadas hipoOteses sobre o consumo de
produtos licenciados.

e Utilizacdo dos produtos licenciados como forma de identificacdo da torcida e
integracdo entre os membros do grupo, seguindo o que foi visto na revisao tedrica
acerca do comportamento de consumo baseado nos grupos de referéncia.

e Prego como principal causa do consumo de produtos néo oficiais

e Consumo hedonico

Os temas listados foram utilizados como base para a elaboragdo do pré-roteiro
das entrevistas, porém a pesquisa nao se ateve apenas as hipoteses prévias, estando aberta a

apontamentos adicionais.
5. ANALISE DOS DADOS

Em linhas gerais, na pesquisa exploratéria, foi observado que o0s
torcedores/consumidores encaram os produtos com a marca do clube de futebol como uma
forma de mostrarem o sentimento que tém pelo clube. O porte desses produtos também
serve para se identificarem e serem reconhecidos, tanto por pessoas que fazem parte do
mesmo grupo, quanto por torcedores de outros clubes. Alguns dos torcedores pesquisados
salientaram ainda a possibilidade de aproximacéo a outras pessoas pelo fato de serem vistas

com itens referentes ao mesmo clube.

Identidade da torcida. E ali que vocé mostra quem é vocé, mostra que
vocé torce para determinado time, vocé se enquadra em um grupo. Isso é
bem interessante por que vocé passa por qualquer lugar, as pessoas falam
que vocé é vascaino, brincam com vocé na rua. (Entrevistado 09)

Acho que passa a representar o que vocé sente pelo clube. Por exemplo,
vocé compra uma camisa e tem o prazer de usa-la, entdo quer dizer que
vocé é mais apaixonado pelo clube. Acho que demonstra o que vocé sente
mesmo. (Entrevistado 08)
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Vocé se sente parte do Flamengo, entendeu? VVocé sente que além do seu
dinheiro, vocé pode estar ajudando o clube, como vocé tem um pedacinho
do clube. E um jeito de vocé representar no seu dia-a-dia. (Entrevistado
02)

Tanto para ir em jogos ou para usar no dia-a-dia, vocé acaba até puxando
assunto com uma pessoa ha rua que esta com uma camisa do Vasco, puxa
assunto e cria amizade momentanea e espontanea. Mas € um modo de se
reconhecer, é uma tribo. (Entrevistado 07)

Os entrevistados também admitiram que a publicidade e a cobertura esportiva
pela midia influenciam o consumo de tais produtos. Além do conteldo publicitério,
presente tanto em canais oficiais dos clubes quanto em espacos adquiridos, a cobertura dos
clubes pelos jornalistas cria e fortalece nos torcedores a imagem dos clubes. Os jogadores
também sdo parte integrante da imagem dos clubes, a medida que sdo utilizados como
estimulo ao consumo nas campanhas publicitarias.

Sim. Por que é um tipo de propaganda. E um tipo de incentivo a vocé
comprar. [...] Vendo de maneira bem fria, é muito apelativo, sabe? Por
que, é o que eu te falei, é uma coisa que vocé ndo consegue explicar, entdo
eles utilizam disso para conseguir dinheiro. S6é que eles usam do
emocional muito, entendeu? (Entrevistado 02)

Com certeza [a abordagem do futebol na midia influencia o consumo]. Por
que aqui no Espirito Santo, como nés ndo temos um futebol forte, nds
basicamente importamos o esporte do Rio. E como a gente assiste muitos
programas que sdo do Rio, os grandes clubes do Rio estdo sempre em
evidéncia aqui no nosso Estado, entdo os programas esportivos sdo do
Rio, 0s jogos que a gente assiste sdo jogos do Campeonato Carioca, entéo
acaba gue 0 nosso Estado é influenciado a ser como se fosse uma extensao
do Rio de Janeiro. (Entrevistado 03)

Sim, com certeza. Ndo tem nem ddvida. No caso, o Flamengo, sempre é
usado muito a torcida. E, realmente, eu acho que é muito legal vocé usar o
orgulho da torcida. Nds temos o orgulho de falar que somos a maior
torcida do mundo. Entdo, é legal falar que as pessoas estdo unidas, que as
pessoas estdo lutando e que € para a torcida ir junto com o time, que falam
que é a torcida que carrega o Flamengo. (Entrevistado 06)

Fator admitido pela maioria dos entrevistados como influente na motivagédo de
compra dos produtos € a situacdo dos times nos campeonatos que disputa. Além de
comprarem um produto que tenha o apelo emocional de um time de futebol, os
consumidores se atentam a questdes mais racionais, como a facilidade de acesso aos
produtos, a qualidade e o preco. Este ultimo foli, inclusive, citado como principal razéo pelo

consumo de produtos ndo oficiais.
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E o time estando bem. O time estando bem a venda de camisas é trés
vezes mais. Ndo s6 o Flamengo, acho que todos os clubes sdo assim.
Depende muito de como é gue esta o clube, o futebol. (Entrevistado 04)

Bom, eles compram porque curtem o time. Dependendo é claro da
situacdo do time também. Se tiver em boa situacdo, os torcedores
compram, mas se tiver ruim compram menos. (Entrevistado 11)

[...] o material influencia bastante também, por que se vocé recebe um
feedback de que aquele produto ndo é legal, vocé ndo vai comprar
(Entrevistado 09)

Enquanto o consumo de produtos ndo oficiais € justificado principalmente por
conta do preco, visto que todos os entrevistados salientaram o alto custo dos produtos
oficiais, sobretudo as camisas dos clubes; a compra de produtos oficiais tem como
vantagem para os torcedores entrevistados a contribuigdo financeira ao clube. Os torcedores
encaram os produtos oficias como uma forma de participarem da instituicdo atraves do
investimento que fazem na compra dos mesmos. Quando questionados sobre o valor
simbdlico dos produtos ndo oficiais, a maior parte dos entrevistados admitiu ndo haver
prejuizo no reconhecimento destes produtos. Entretanto outros torcedores disseram ndo
haver plena aceitacdo dos produtos ndo oficiais, como se 0 apoio e o real sentimento pelo
clube estivessem ligados ao consumo de produtos oficiais.

Eu acho que é mais em relacdo ao preco. Por que é um absurdo vocé pagar
200 reais em uma camisa. (Entrevistado 01)

E comprar materiais do clube originais, eu ndo gosto de comprar material
do clube que ndo seja original por que eu gosto de ajudar o clube. Por ndo
morar no Rio,eu dou essa oportunidade de estar ajudando um clube de
fora. [...] Eu dou preferéncia para o produto oficial por ajudar o clube [...]
(Entrevistado 09)

Ai vascaino é vascaino, flamenguista é flamenguista, com camisa pirata
ou ndo. Mas eu imagino que ninguém discrimine. (Entrevistado 07)

Vocé sendo rubro-negro e tendo a condi¢do de comprar um produto da
marca Flamengo original, vocé quase tem obrigacdo de ter esse produto.
(Entrevistado 03)

Por fim, os entrevistados afirmaram preferéncia pelas lojas franqueadas dos
clubes, em oposicdo as lojas que vendem artigos esportivos de diversas marcas. Como
causa dessa preferéncia, foram abordadas tanto questdes objetivas, como qualidade e
variedade dos produtos, quanto questdes dirigidas ao emocional dos consumidores, como a

exclusividade e a experiéncia de compra.
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Franquia oficial seria com o aval do Vasco, seria a marca do VVasco nos
produtos licenciados. Ai vocé vai esperando produto de qualidade,
produto oficial, coisas novas, coisas mais bonitas até do que uma loja ndo
oficial. (Entrevistado 07)

Com certeza. [...] Ali eu vou encontrar 0 que eu quiser, vou encontrar
caneca, chaveiro... [...] Mas vocé estd ali s6 mesmo para apreciar 0s
produtos do clube, seja ela camisa comum ou camisa de jogo, chaveiro,
relogio, tem de tudo ali e vocé vai encontrar do Vasco, somente do Vasco.
(Entrevistado 09)

Qualquer coisinha que vocé comprar 14, ja vai estar ajudando o Vasco. E
fora que o ambiente estimula muito mais a querer adquirir os produtos.
[...] E ndo tem como negar que o ambiente influencia muito, vocé sai com
vontade de comprar um monte de coisa, e eu prefiro mil vezes comprar la.
E o primeiro lugar que eu vou, sempre. (Entrevistado 10)

6. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo ilustrar as motivagdes envolvidas no
consumo de produtos licenciados por clubes de futebol, com atengdo especial — mas nao
exclusiva — ao apelo afetivo contido nessas marcas. Apos levantamento bibliografico acerca
de assuntos concernentes ao tema do trabalho, as hipoteses encontradas foram levadas a
pesquisa exploratdria. Através da pesquisa de campo foi possivel confirmar muitas das
hipoteses levantadas anteriormente e observar questes que ndo haviam sido abordadas pela
revisdo teorica.

Dentre os principais apontamentos resultantes da pesquisa exploratéria e que
foram abordados na revisdo teorica estdo a utilizacdo dos produtos licenciados como forma
de identificacdo de um grupo através do sentimento comum pelos clubes. Outras questdes
presentes tanto na bibliografia consultada quanto nas entrevistas s&o o preco como principal
causa do consumo de produtos ndo oficiais, a preferéncia pela experiéncia de consumo
(consumo hedonista) - representada pelas franquias de produtos exclusivos de um so clube
— e a influéncia da publicidade e meios de comunicagdo na promocao dos clubes.

Porém, também foi possivel observar temas abordados pelos entrevistas e que
ndo estavam presentes na revisao da literatura, como o sentimento de contribuicdo aos
clubes através do consumo de produtos oficiais e a resisténcia de alguns torcedores em
reconhecer plenamente os produtos nao oficiais.

O presente trabalho ndo pretende ser fonte Unica sobre o comportamento de

consumo dos torcedores de clubes de futebol em Vitdria (ES), visto que o assunto carece de
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abordagens mais abrangentes, tanto em questdo de técnicas e amostra de pesquisa, quanto
em rela¢do as variaveis relevantes ao consumo e aos ‘consumidores esportivos’. O termo
‘torcedores de clubes de futebol’ envolve uma série de agrupamentos menores, que se
formam de acordo com os diferentes comportamentos de cada torcedor. Por isso, para um
entendimento mais refinado acerca de como e por que os torcedores consomem 0s produtos
com a marca do seu clube, é necessario que se realizem pesquisas que levem em conta as

subdivisGes destes grupos.
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