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INTRODUGAO:

O futebol sempre teve um lugar especial na sociedade brasileira, sendo uma paixao
cultivada e transmitida entre geracdes (GIGLIO; PRONI, 2020). Um dos principais meios, se
nao o principal, € a compra de uma camisa de um time ou selecdo, algo que transforma o
cidaddo em uma peca fundamental para o clube por trazerem a ideia de identificacdo entre
torcedor e clube (ROCCO; GIGLIO; MAZZEI, 2014).

Esse comportamento geralmente é potencializado pelo desempenho do clube, o
momento que este atravessa, seus idolos e a historia do clube, onde cada camisa retreta um
periodo marcado por titulos ou por fatos cotidianos (BUTIER; LEVRINI, 2013). E ultimamente,
cada vez mais pessoas tem reconhecido cada vez mais uniformes de diferentes equipes, e até
mesmo de atletas ou pelo logotipo da marca que estes ostentam em suas roupas (DE CASTRO,
2019).

Nesse cenario, diferentes grupos enxergaram nisso a possibilidade de comercializar
camisas “informais”, “piratas” de diferentes equipes, fendmeno que ocorre de forma globalizada,
sendo evidenciado no Brasil. Além de impasses com o poder publico, muitas vezes o
consumidor se encontra em conflito consigo para definir qual caminho e mercadoria este ira
adquirir. Atualmente, produtos falsificados ou ilegais tém entregado uma qualidade similar se
ndo igual a produtos regularizados (CALORI JUNIOR, 2022; DE CORTE; VAN KENHOVE,
2017).

Como plano cientifico, todo esse contexto remete ao Marketing Esportivo,
especificamente o0 Comportamento do Consumidor Esportivo. O Marketing Esportivo pode ser

entendido como o processo de elaboracdo e implementacdo de atividades de producdo,
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formagdo de prego, promogao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as
necessidades ou desejos de consumidores, e realizar os objetivos da empresa; ou seja, é a
aplicacdo dos principios do marketing a qualquer produto (bens, servicos, pessoas, lugares e
ideias) da industria do esporte (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008).

Assim, é no segmento de Producdo Esportiva que produtos diversos (materiais,
equipamentos, uniformes, etc.) sdo desenvolvidos, produzidos, precificados e ofertados aos
consumidores em geral. A respeito do Comportamento do Consumidor, este € caracterizado por
atividades mentais e emocionais que englobam o processo o decisorio de consumo objetivando
a satisfacdo de suas necessidades e desejos (KOTLER; KELLER, 2000). Os estudos sobre o
comportamento do consumidor sao geralmente caracterizados pela busca por identificar o
interesse no entendimento das motivacdes, desmotivacdes e pela compreensdo das
expectativas ndo atendidas dos consumidores (YAMAMOTO; QUEVEDO-SILVA; MAZZEI,
2021).

Entender o comportamento do consumidor € verificar como os individuos selecionam,
adquirem, utilizam e descartam produtos, servicos ou experiéncias. E a compreensao deste
processo facilita na identificacdo e no entendimento sobre o que esta sendo procurado e qual
necessidade necessita ser atendida, facilitando assim a escolha adequada de programas de
marketing capazes de influenciar a decisdo dos individuos pelo consumo de determinado
produto, servico ou experiéncia (KOTLER; KELLER, 2000).

Atualmente, o processo de tomada de decisdo do consumidor € composto por cinco
fases: (1°) reconhecimento de necessidades, fase inicial do processo que pode ser gerado
internamente ou estimulada externamente; (2°) busca de informac¢des, onde o consumidor
busca informacdes sobre produtos, servicos e experiéncias que possam suprir suas
necessidades; (3°) avaliacdo de alternativas, fase de relacéo entre necessidade e informacdes
obtidas; (4°) decisdo de compra, onde o consumidor decide pela compra e como consumir; e
(5°) avaliacao pos compra, onde o consumidor avalia se o0 ato de consumo satisfez ou ndo suas
necessidades, 0 que consequentemente irA provocar a repeticAo do consumo, ou nao
(MORGAN; SUMMERS, 2008). Além das fases, diversos fatores podem influenciar no processo
de tomada de decisdo de compra dos consumidores, destacando-se as influéncias culturais,
sociais, pessoais e psicolégica s (SOARES CESAR et al., 2013).

Assim, cria-se um cenario o qual o torcedor se vé em uma encruzilhada criada pelos
agentes que deveriam provir meios melhores e condi¢cdes mais acessiveis para 0 consumo de
produtos e servigos esportivos (MALAGRINO; 2011). De qualquer forma, os mercados formal e

informal sempre irdo se adaptar para suprir a necessidade de sua demanda, e ndo é incomum
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nameros expressivos sobre a pirataria no esporte, principalmente a relacionada aos clubes de
futebol (CESARINI; TRASKINI, 2022). Esse estudo visa entender o funcionamento de ambos

0s mercados bem como as preferéncias populares.

METODOLOGIA:

A presente proposta de pesquisa se caracteriza como descritiva, com abordagem
guantitativa, uma vez que pretende expor caracteristicas de determinado contexto
(CRESWELL, 2010), especificamente sobre o consumo de produtos esportivos de futebol. Para
atingir seus objetivos e como forma de medir a orientacdo para eventos esportivos, aluno e
professor desenvolveram um formulario composto de perguntas abertas e fechadas via
plataforma Google Forms sobre o processo decisorio de consumo de material esportivo de
clubes de futebol. Foram convidados para participar da pesquisa torcedores assiduos de
futebol, maiores de 18 anos e que tenham comprado produto esportivo dos seus clubes nos
ultimos anos, sendo depois compartilhada com estudantes da Faculdade de Ciéncias Aplicadas
e Faculdade de Tecnologia da UNICAMP.

Para a analise dos dados foram utilizada estatistica descritiva, como numeros absolutos
e médias, e se possivel, desvio padrdo e demais estatisticas inferenciais conforme disponivel
na literatura deste campo (BUSSAB; MORETTIN, 2011).

RESULTADOS E DISCUSSAO:

Durante o periodo de coleta de dados, foram obtidas 81 respostas, sendo 67 homens e
14 mulheres, com idades variando entre 18 e 66 anos de idade. Sobre a quantidade de camisas
adquiridas, 47 pessoas responderam uma ou duas pecas, 19 responderam trés ou quatro pecas
e 15 cinco ou mais camisas. Abaixo, encontramos quais camisas foram escolhidas pelos

participantes e quais campeonatos Ssd80 0S mais acompanhados e assistidos.
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QUANTIDADE DE CAMISAS ADQUIRIDAS
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NOTA 1: Foram obtidas respostas de outros esportes, como “Franca Basquete”, “Selecao Brasileira de Vélei”, “Houston Rockets”, “Los Angeles Lakers” e “Taubaté Rugby”.

7z

Outra informacdo € o valor pago por esses produtos. Das respostas obtidas, 28

participantes pagaram R$150,00 ou mais. 26 pagaram entre R$100,00 e R$150,00, 30 pagaram

MOTIVO(S) QUE TE FAZEM COMPRAR TAL(IS) CAMISAS(S) entre R$45,00 e R$100,00 e 8
Sou torcedor 70 (86,4%)

Preco 44 (54.3% pagaram entre R$25,00 e R$45,00.

Design 45 (55,6%) Ao lado vemos as razdes que
Tecido/Material 23(264%) . . o
_ , influenciaram o0s participantes a
Marca/Patrocinador 4(4.9%)

Fase do ime 13(16%) adquirir suas camisas, mostrando

Jogador 8(99%)
Local de compra 9(11,1%)

Cor da camica 23 28.4%) sendo observados motivos

fatores que trazem alta variedade,

0 20 10 60 0 | passionais, econbmicos, visuais, de

performance, momento presente ou passado, de moda ou idolatria. Na sequéncia, foi
perguntado qual foi o local de compra (virtual, fisico ou ambos). 24 pessoas compraram em
ambos os mercados, 25 somente em lojas fisicas e 32 no mercado digital. Por Gltimo, o meio o
gual assistiam aos jogos. 31 pessoas possuem TV e/ou streaming por assinatura, 21 apenas
streaming, 18 apenas TV e 11 nenhum dos dois. Estes niumeros indicam um cenario onde o
torcedor ainda toma suas decisées por passionalidade/identificacdo com o clube e também por
razdes econdmicas e estilisticas, visando estar em maior contato possivel com as atividades
deste, mas também estes vém expandindo suas opcdes de campeonatos, esportes, produtos e
servicos, engquanto que os 0rgaos e instituicbes responsaveis pelo mercado brasileiro limitam
seu potencial, e mal arranham uma superficie a qual pode e deve ser (muito) melhor explorada
e estruturada.
CONCLUSOES:

Ainda que os mercados regularizados existam, é mais frequente a busca para meios alternativos
de comércio, dada a falta, aos torcedores, espectadores, fas e/ou consumidores, de mais

oportunidades acessiveis para produtos remetentes ao universo esportivo, tanto do futebol e de
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outros esportes. Assim, € de maior valia para clubes e empresas estabelecer valores mais

otimizados de produtos e servigos a fim de melhoras seus mercados e fluxo de caixa destes.
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