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RESUMO

Esta dissertagdo analisa os servigos oferecidos aos torcedores, tanto nos estadios
quanto no entorno de uma partida de futebol. Os estadios pesquisados sdo os dois
maiores da cidade de Fortaleza, Placido Aderaldo Castelo, chamado Casteldo, e
Presidente Vargas, sob a 6tica dos torcedores dos trés maiores clubes da cidade.
Trata, inicialmente de apresentar a cronologia historica desses estadios. O
referencial tedrico mostra as transformacdes ocorridas no futebol, desde sua origem
até o momento da consolidacdo do profissionalismo. Apresenta, ainda, a rede de
relacbes dos agentes envolvidos no futebol, que buscam por receitas adicionais
neste mercado especifico. Destaca a importancia da qualidade dos servicos a
disposicao do cliente e da preocupacao do marketing tradicional e esportivo como
temas que fundamentam a pesquisa realizada. Na pesquisa, como instrumento de
captacao de dados, utilizou-se entrevistas estruturadas e elaborou-se o método da
amostragem probabilistico. A partir da pesquisa realizada, apresenta a analise dos
resultados obtidos na avaliacdo dos servicos oferecidos em torno dos estadios de
futebol.

Palavras-Chave: Futebol, Servigos, Cliente, Torcedor, Marketing.



ABSTRACT

This dissertation analyzes the services offered to the fans so much in the stadiums
as in the spill of a soccer game. The researched stadiums are the two largest of
Fortaleza city, Placido Aderaldo Castelo called Casteldao and Presidente Vargas,
under the fans' optics of the three largest clubs of the city. It treats initially of
presenting the historical chronology of these stadiums. The theoretical reference
shows the transformations happened in the soccer, from its origin to the moment of
the consolidation of the professionalism. It still presents the net of the agents'
relationships involved in the soccer that look for additional incomes in this specific
market. It stands out the importance of the quality of the services to the customer's
disposition and of the concern of the traditional and sporting marketing as themes
that base the accomplished research. In the research, as instrument of captation of
data, used structuralized interviews and elaborated the method of the probabilist
sampling. Starting from the accomplished research comes the analysis of the
obtained results of the evaluation of the services offered around the soccer stadiums.

Key-words: Soccer, services, customer, fan, marketing.
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INTRODUCAO

O esporte, visto como um negdcio profissional vem crescendo de forma rapida
nas ultimas décadas. Em todo mundo, o setor de esportes apresenta - se como um
dos que mais crescem no segmento de entretenimento e midia movimentando
bilh6es de ddlares todos 0s anos.

Ambiente cercado de paixdo e interesses, polémicas e incertezas, o futebol
apresenta - se em palcos que mostram grandes vitérias, embates gloriosos e
derrotas inesqueciveis. No espago onde ocorre este entretenimento cercados por
uma série de interesses de empresarios, clubes, jogadores, dirigentes e diversos
agentes envolvidos no atual contexto profissional, os servigos merecem ser
analisados sob enfoque cientifico, sob uma fundamentacéo teérica que permeia o
marketing de servigos e o comportamento do cliente, o torcedor.

O futebol € um negécio, hoje, que movimenta alguns bilhdes de dolares em
todo o mundo. Sé no futebol mundial, sdo 250 bilhdes de dolares por ano. No Brasil,
o esporte movimenta 31 bilhdes de reais por ano, ou seja, 3,3% do PIB (Produto
Interno Bruto). O mercado esportivo € o que mais cresce no Pais. Sao 500 mil
trabalhadores diretamente ligados ao esporte, 50% do PIB esportivo séao
provenientes do mercado de artigos esportivos. Até o final de 2005, os investimentos
em marketing esportivo, no Brasil, movimentaram em torno de R$ 1,5 bilhao'.

A partir da década de 80, o futebol € visto através das empresas como um meio
de comunicagao de suas marcas e produtos ao mercado. Com o advento da Copa
do Mundo dos Estados Unidos, em 1994, a énfase do marketing € destacada para
reforcar a importancia desse negécio em relagdo aqueles que estdo em torno do
futebol. A necessidade de reestruturagdo das instituicdes, estadios e dos clubes de
futebol, em face dessa transigdo brusca do amadorismo para o profissionalismo, é

primordial na mudanga deste cenario.

Neste ambiente de profissionalizacao, os servigos estdo sendo incorporados as
pracas esportivas e submetidos a avaliagdo permanente do cliente torcedor que,
muitas vezes, deixa de comparecer aos estadios face a pouca importancia que €

dada aos servigos no ambiente que cerca o jogo de futebol.

! Artigo.smarcos.com.br.Disponivel em:http://www.smarcos.com.br/newspublisher/viewnews.php do
dia 02.03.05. Acesso em 13.10.2005.
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E neste grande cenario que os estadios de futebol Placido Aderaldo Castelo, o
Castelao, e o Presidente Vargas, palco dos jogos na cidade de Fortaleza, além do
jogo em si, contemplam uma estrutura de servicos. Supde-se que 0s responsaveis
por essas estruturas devem estar atentos ao torcedor, mediante suas exigéncias
como cliente, porque, além da paixao pelo futebol, ele freqiienta um ambiente em
que tudo é direcionado para o negdécio. Presume-se que o cliente torcedor, agora
amparado tanto pelo Codigo de Defesa do Consumidor como pelo Estatuto do
Torcedor (Lei. 10.671 de 15/05/2003), seja visto com mais atencao e respeito.

Atualmente, os servicos apresentam grande destaque na literatura de
administracdo em geral, e na literatura do marketing, mais especificamente. Nos
paises desenvolvidos e em alguns paises em desenvolvimento, surge a chamada
sociedade de servicos (GRONROSS, 1995; BATESON; HOFFMAN, 2001) assim
denominada em funcdo da presenca dos servicos na rotina diaria das pessoas,
associada ao peso que representa na economia de um pais. De acordo com
COWELL (1984), citado por GRONROSS (1995), o crescimento destas economias
deve - se, dentre algumas razdes, ao maior gasto das pessoas em servigos
relacionados a saude, viagem, entretenimento, lazer, esportes. Estes trés ultimos
tipos de servicos estédo relacionados ao foco deste trabalho.

Destacam-se alguns servicos que o cliente torcedor utiliza nos estadios e que
cercam o jogo de futebol, que s&o: bilheteria, comodidade das cadeiras e
arquibancadas, condicées de acesso ao estadio, seguranca, lanchonetes e bares,
estacionamento, banheiros, venda ambulante, ambulatério, ouvidoria e outros.

Definem-se como servicos internos: bilheteria, banheiros, ambulantes,
lanchonetes, bares e comodidade. Os demais constituem servigos externos. E que,
ao identificar falhas nos servigos importantes o torcedor, podera freqientar mais os
estadios, caso fossem melhorados. Desta forma, esta dissertacdo, caracterizada
como um estudo de caso, tem o objetivo de analisar os servigos oferecidos nos
Estadios Castelédo e Presidente Vargas, na cidade de Fortaleza.

Existem duas razdes principais que justificam a realizagao deste trabalho:

1. Servir de fonte de consulta para os administradores dos estadios de futebol, e
para as instituicdes ligadas ao esporte;

2. Contribuir para um aprofundamento, no ambito académico, da discusséo e da
importancia do marketing de servicos e do comportamento do cliente, no

segmento de esportes.
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De modo mais consistente, este trabalho tem por objetivo geral analisar os
servigos oferecidos nos dois maiores estadios de futebol da cidade de Fortaleza, a

partir da avaliacdo do torcedor.

Para tanto, torna — se necessario apresentar os objetivos especificos que
norteiam o desenvolvimento desta dissertacao.

O primeiro propde - se a identificar que servicos o torcedor considera
importante nos Estadios Castelao e Presidente Vargas.

O segundo destina-se a apresentar qual servico o torcedor avalia como o
melhor oferecido nos estadios.

O terceiro visa a indicar qual dos servicos identificados na pesquisa, se
melhorado, faria o torcedor retornar mais vezes aos estadios.

A fim de verificar e responder aos objetivos da pesquisa, sao formuladas as
hipéteses a seguir especificadas:
m Os torcedores que freqientam os estadios consideram os servicos internos
(bilheteria, banheiros, ambulantes, lanchonetes, bares e comodidade) os mais
importantes nos estadios de futebol.

m Dentre os servigos oferecidos, nenhum, é considerado, pelo torcedor, com nivel

aceitavel.

m A melhoria dos servigos de seguranca podera estimular o retorno dos torcedores
ao estadio, com maior frequéncia.

O presente estudo esta organizado da seguinte forma: No capitulo 1, faz-se uma
descricao cronoldgica dos fatos que marcaram e caracterizaram os dois maiores
estadios de Fortaleza. O capitulo 2 faz um resgate histérico do futebol, desde sua
origem até sua profissionalizacdo. O Capitulo 3 dedica-se a fundamentagéo teorica
que permite dar consisténcia ao trabalho, através do marketing, seu conceito, a
importancia dos servigos e o comportamento do consumidor, além da relagédo entre o
marketing esportivo e o tradicional. O capitulo 4 destina-se a apresentar a
metodologia de pesquisa proposta. No capitulo 5 faz-se a andlise e a interpretacao
dos dados para em seguida apresentar as consideragoes finais do trabalho.
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1 0S ESTADIOS DE FUTEBOL DE FORTALEZA

O significado de um estadio de futebol transcende a prépria condicao natural de
um lugar para pratica de eventos esportivos, mais voltados ao futebol. Para muitos,
esses sao templos de adoracdo ao ser apaixonado, o time de cada um. O estadio
incorpora uma identidade Unica. E o espago que contempla a realizacdo de
verdadeiros embates. S6 no Brasil, sdo cerca de 300 estadios, com capacidade
superior a 5 milhdes de lugares (SHIKIDA, 2004).

O futebol cearense, desde o inicio do século vinte, dispde de estadios para
atender aos aficionados por este esporte. Comecou atendendo as “agremiacbes
esportivas” locais, como o Maguary, o Guarani de Fortaleza, o Bangu, o América
(futebol cearense, 2005). Outros clubes também existiam em condicdo amadorista
sob a gestdo da Associagdo Desportiva Cearense, que dispunha do estadinho do
Prado. Suas condi¢cdes eram precarias, ainda sem gramado, mas ja inaugurava sua
iluminagdo no longinquo ano de 1939 do século passado.

Em 1941 surge, entdo, o Estaddio Presidente Vargas, que marca uma nova
época no futebol cearense. A tentativa, daqueles que faziam o futebol cearense,
nesta época, era a de sair de um modelo amador, dominado pela desorganiza¢ao
das ligas, para dar lugar a um modelo mais organizado. Essa tentativa de melhor
organizar o futebol,naquele momento, come¢a com a mudanga de nome da ADC
(Associacao Desportiva Cearense) para FCD (Federagao Cearense de Desportos).

Desde aquele inicio, até o presente momento, as intencdées sdo de modificar a
estrutura dos estadios e de melhor gerenciar o futebol cearense. A maior dificuldade,
porém, era obter recursos para que isso ocorresse de fato. Hoje, no contexto do
negécio futebol, as mais diversas fontes de recursos comegam a ser mais bem
aplicadas. O dinheiro das TVs, e os contratos para exploracao de propaganda nos
espagcos dos estadios e o recurso dos patrocinio estdo sendo reinvestido em
melhoramento dos estadios, dando-lhes aparéncia nova, mais se “parecendo com
centros comerciais de luxo do que com arenas desportivas propriamente ditas, em
fungdo de novos e ricos torcedores/consumidores”, (GIULLIANOTI, 2002, p.137). E a

nova ordem do mercado no negdcio futebol.
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Atualmente, os dois maiores estadios de Fortaleza, depois de muitas reformas,

buscam atender, também em servicos, ao torcedor.

Apresenta-se, a seguir, a identificacao dos estadios, fatos que marcaram a sua

histéria e algumas caracteristicas fisicas da estrutura para atender ao torcedor que

os frequenta.

Nome oficial: Estadio Municipal Presidente
Vargas.

Nome oficial: Estadio Governador Placido

Aderaldo Castelo

Capacidade: 22.228

Capacidade: 58.300

Endereco: Rua Marechal Deodoro, 1187.
Bairro: Benfica.

Endereco: Avenida Alberto Craveiro, s/n.
Bairro: Castelao

Inauguracao: 21/09/1941.

Inauguragao: 11/11/1973

Primeiro Jogo: Ferroviario-CE 1 x 0

Tramways-PE

Primeiro Jogo: Fortaleza 0 x 0 Ceara

Primeiro Gol: Chinés (Ferroviario)

Primeiro Gol: Erandy (Ceara - Ceara 1 x 0 Vitoria -
18/11/1973)

Recorde de Publico: 38.515
(Ferroviario 1 x 1 Ceara — 1989)

Recorde de Publico: 118.496
(Brasil 1 x 0 Uruguai - 27/08/80)

Dimensoes do Gramado: 110m x 75m

Dimensoes do Gramado: 110m x 75m

Proprietario:  Prefeitura  Municipal de

Fortaleza

Proprietario: Governo do Estado do Ceara

Estacionamento: Inexistente

Estacionamento: 3 mil veiculos

Bilheterias: 22

Bilheterias: 52

Cabines de imprensa: 13, e tribuna com 30

lugares.

Cabine de Imprensa: 17, e tribuna com 72 lugares

Quadro 1: Dados Gerais dos Estadios PV e Castelao.
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados publicados no Jornal O Povo, de
11/11/2003, p. 14.

O Quadro 1 é uma amostra de que o porte distinto de ambos apresentam
estruturas que buscavam atender as demandas dos torcedores, de acordo com suas
necessidades naquele momento. O estadio PV, por ser mais antigo, nao
contemplava estacionamento do porte do Casteldo, afinal, ndo havia essa caréncia
no PV, entretanto, a tribuna disponivel no Casteldo ja tinha uma capacidade maior
que o dobro para atender os torcedores que demandavam por esta condic¢ao.

Apresentam-se, em seguida, ocorréncias, dados e fatos que marcaram a vida

dos dois maiores estadios de Fortaleza.
1.1 Estadio Presidente Vargas

Até a década de 40, o unico local para jogos do campeonato cearense de
futebol era o campo do Prado, de barro batido, sem grama, com uma pista em volta
para corrida de cavalos, com pequenas arquibancadas de madeira para atender ao
torcedor. Era localizado no fim da linha do bonde do “PRADQO’” onde esta hoje a
antiga Escola Técnica Federal do Cear4 (agora CEFET)?.

Face as caréncias acima citadas surge o estadio Getulio Vargas. O governo da
época precisou do terreno ocupado pelo campo do Prado para instalar a Nova
Escola Industrial do Ceara. Foi, entdo, cedido em troca deste terreno, outro bem
maior, que ficava exatamente atréds do terreno do Prado. Neste local, a prefeitura,
sob a gestdao de Raimundo Alencar Araripe, iria construir um moderno estadio
gramado com arquibancadas de cimento e iluminacdo. O lancamento de sua pedra
fundamental foi no dia 13 de agosto de 1939, em solenidade onde estavam
presentes o interventor federal no estado, o prefeito, o presidente da ADC
(Associacao Desportiva Cearense) e inumeros outros desportistas, entre os quais,
membros da delegacao do Sport Clube Bahia, que se encontrava na época para sua
segunda temporada. ®

As obras comegaram e o estadio Getulio Vargas (nome original) foi inaugurado
no dia 14 de setembro de 1941. Teve como seu primeiro evento um concerto de

2 LUIS, Rafael. A cidade e o futebol. O POVO. Fortaleza, maio 2006. Revista Fortaleza, p. 5.
> O POVO. Fortaleza, 20 set. 1941.Caderno esportes, p. 5.



21

piano, sob a regéncia do maestro Silva Novo, com desfile de escolas locais. Seu
primeiro sistema de iluminacao seria inaugurado duas semanas apds este evento,
mais precisamente, no dia 24 de setembro do mesmo ano*.

O primeiro 6érgdao a administrar o estadio foi o Conselho Municipal de
Assisténcia aos Desportos (CMAD). Este érgao foi criado pela Lei no. 1339 de
01/12/1958 e foi recriado muitas vezes mudando de siglas. ADEF, SUDEF,
SUDETUR até chegar a SUDESP, ja extinta. Hoje, a administragdo do estadio esta
diretamente ligada a Secretaria Regional da Prefeitura Municipal de Fortaleza.

Naquele periodo, o estado do Ceara era governado por Menezes Pimentel, que
tinha governado no periodo de 1935 a 1937, como governador legal, mas durante
este ano de inauguragédo do estadio, estava na condicdo de interventor do Estado
Novo, periodo marcado por muita violéncia e perseguigao politica.

Os fatos iniciais, e as reformas que ocorreram durante todos esses anos de sua
existéncia, deram ao estadio a condicdo de permanecer até, o momento atual
atendendo a grande parte dos jogos realizada na capital cearense, seja em partidas
oficiais ou em amistosos. O estadio, por se localizar no bairro Benfica,
eminentemente residencial, em uma regido central da cidade e por estar préximo de
avenidas de grande trafego de veiculos (Av. Treze de Maio e Av. Expedicionarios) e

Onibus, facilita o fluxo de torcedores.

Figura 1: Vista frontal PV que mostra local de cadeiras e Figura 2: Vista aérea do atual PV

Imprensa (parte superior) Fonte: www.futebolcearense.com.br Fonte: www.futebolcearense.com.br

A figura 1 mostra o local de imprensa e setores de cadeiras, antes das reformas
que modificaram sua estrutura, e uma foto atual apresentada na figura 2, em que se
tem uma visdo geral do Estadio Presidente Vargas, carinhosamente chamado de

“Gigantinho do Benfica’.

* Informagées extraidas no estadio Presidente Vargas no dia 17/03/2006 com o ex.gestor Sr. Gilvan
Dias.
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No periodo de inauguragao do Casteldo, havia previsdes por parte de setores
da imprensa esportiva de que o torcedor iria abandonar o Presidente Vargas. Parte

da imprensa local tinha essa “certeza”. A noticia veiculada era:

Adeus ao PV: Depois de 32 anos de servigos prestados ao futebol
cearense, hoje considerado arcaico e superado, diante da evolucdo
alcangada pelo futebol cearense, o velho estadio Presidente Vargas, estara
amanha, pela dltima vez, se sentindo o local Unico de atividades
futebolisticas de atuagbes gerais da torcida cearense, quando do encontro
Ceara Sporting Clube e Ferroviaria do Espirito Santo. (CORREIO DO
CEARA, 1973, 03/11, p.20).

Essas previsdes ndo se confirmaram, pois o estadio, mesmo carente de uma
série de adaptacdes, ainda é palco de muitos jogos, inclusive, do campeonato
brasileiro patrocinado pela CBF.

O estddio passa por reformas buscando atender aos clientes torcedores
usuarios dos servigos de entretenimento.

O momento da realizagcdo desta pesquisa, deparou-se com mais uma reforma
na estrutura fisica do Estadio Presidente Vargas. O estadio busca, nesta fase,
atender as condi¢gbes de acesso interno com a inclusdo de rampas de acesso as
arquibancadas, sendo extintas as antigas escadas, o que facilita o acesso aos
portadores de condicdes fisicas especiais, a conclusdo de novas cabines de
imprensa, a restauracdo nas condigcdes dos banheiros e bares, sendo inclusive
demolido alguns destes para a instalacdo de um modelo padrao arquitetébnico dos
bares. Todas as arquibancadas, depois de pintadas, terdo assentos recolocados. °

Estas reformas sado realizadas por varias razdes. Uma delas esta ligada a
necessidade de se acompanhar as novas exigéncias que as federagdes fazem sobre
as condicbes minimas necessarias para atender as normas que as competicoes
estaduais e nacionais estabelecem. Outra € o atendimento as normas que o estatuto

do torcedor regulamenta, conforme descrito neste capitulo.

1.2 Estadio Castelao

O nome dado ao estadio de futebol é uma homenagem ao governador do
estado do Ceara, Placido Aderaldo Castelo, pois foi no seu governo, de 1966 a
1971, que surgiu a idéia de sua construcao. (SAMPAIO, 1973).

A idéia deste empreendimento é ressaltada por Sampaio (1973) ao clube

parlamentar cearense, posteriormente levada ao governador, que autorizou o

® Idem.
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secretario do planejamento, Marcelo Linhares, iniciar os estudos para obtencao de

verbas.

Alguns problemas para identificar a melhor localizagdo do estadio foram

destacados por Sampaio (1973). Ele ressaltava que,

Em alguns bairros da cidade de Fortaleza foram verificadas as suas
possibilidades de absorver essa obra. No bairro Alagadico — Sdo Gerardo,
nao foi possivel devido aos custos das desapropriagcdes. No bairro do Pici
em um terreno de propriedade do Departamento Nacional de Obras contra
as Secas (DNOCS), nao foi aprovado pelo ministro Costa Cavalcante sua
construgdo por conta da alienagdo do terreno. Decidiu-se entdo pelo
aproveitamento de um terreno de 20 hectares da area ociosa existente no
bairro Itaperi, préximo a faculdade de veterindria, mas por questbes de
oposigao politica, houve o recuo e entédo foi adquirido um terreno, por 400
mil cruzeiros, em 1969, na extensao de 25 hectares pertencentes a Santa
Casa de Misericérdia, local onde se encontra o estadio. (SAMPAIO, 1973,
p.138).

Sua pré-inauguragéao ocorreu em 11.11.1973 no jogo, valido pelo campeonato

nacional de futebol, entre o Fortaleza Esporte Clube e o Ceard Sporting Clube®.

Neste momento, o futebol brasileiro era comandado pela CBD (Confederagao

Brasileira de Desportos) dirigida pelo Sr. Jodo Havelange, que, aquela época,

pressionou muito a Federagdo Cearense para que agilizasse a construgcao do

estadio para que esses dois times pudessem ascender ao campeonato Brasileiro de

Futebol. Nesta época, sua capacidade era de 65.000 pagantes’.

Os momentos que marcaram estes anos podem ser demonstrados através de

uma sintese cronoldgica de eventos, apresentados no quadro 2, considerados

relevantes e destacados por Sampaio (1973) em seu anuario, documento que

registra os marcos iniciais da obra.

13/09/68 | Sancionada a lei pelo Vice- | 02/12/69 | Tem inicio trabalho de localizagao
Governador Humberto  Ellery do terreno
criando a FADEC

27/06/69 Imprensa publllca foto da fachada 92/12/69 Inicia-se a construgao
do que seria a fachada do
Castelao

11/11/69 | Imprensa  publica foto  da | 23/03/71 Inauguragdo  dos  porticos  de
maquete com descrigio sustentacdo da estrutura pelo

¢ Jornal O Povo de 11/11/2003 p. 14

7 Idem
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detalhada do projeto governador César Cals

FADEC assina contrato com 11/11/73 Inauguracdo com jogo entre

11/11/69 equipe encarregada do projeto Fortaleza e Ceara

30/11/69 | Governador assina escritura de | 18/11/73 | No jogo Ceara e Vitoria da Bahia é
compra do terreno marcado o primeiro gol no estadio
pelo jogador Erandy Pereira
Montenegro

Quadro 2: Cronologia dos Fatos Histéricos Marcantes até a Inauguracao do

Estadio Castelao

Fonte: Elaborado pelo autor de acordo com dados extraidos do anuario do Ceara-
1973, p.140.

Passados sete anos, por forca da celebracdo do X Congresso Eucaristico
Nacional e motivado pela necessidade de uma estrutura que pudesse receber o
Papa Joéo Paulo I, o governador Virgilio Tavora viu-se obrigado a concluir a obra. E
pbde, entdo, receber em 09 de julho de 1980 cerca de 200 mil pessoas, mesmo
estando apto para 130 mil pagantes para a pratica do futebol. ®

No terceiro periodo de governo, do entdo governador Tasso Ribeiro Jereissati,
no ano de 2002, houve a etapa que transformou o estadio em uma praca de esporte
multifuncional, com iluminag&o semicircular no anel superior, cadeiras instaladas nos
anéis superiores e inferiores, catracas eletrGnicas, cobertura parcial das
arquibancadas superiores, camarotes, nova drenagem e gramado. Nesta etapa, foi
redimensionada a capacidade do estadio para 60.000 pessoas sentadas, sendo
42.000 nas cadeiras superiores e 18.000 nas cadeiras inferiores. °

Nessas trés décadas de sua historia, o Castelao passou por inumeras
reformas. Essa Ultima em 2002, citada anteriormente, foi realizada porque a
estrutura do estadio apresentava problemas de estabilidade e a trepidacado da
estrutura provocada pela torcida causava algum risco. A reforma foi feita, porém,
algumas pendéncias ainda existem, face as dificuldades orgamentarias.

Além da preocupagao com a estrutura fisica do estadio, a grande intengéo do
Secretario da Juventude, na época, era transformar o estadio em um “equipamento
multifuncional” com o intuito de absorver atividades culturais. O estadio sobrevivia e

ainda sobrevive de dinheiro do estado e das arrecadacbes dos jogos. Sua

® Informagdes extraidas do jornal o Povo do dia 11/11/2003 p. 14.
9
Idem
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manutengdo custava em 2003, cerca de R$ 20 mil por més'®, e naquele momento o
administrador Sr. Méario Elizio afirmava que faltavam ser terminados os restaurantes,
museus e camarotes. Atualmente, o custo médio de manutengao do estadio gira em
torno de R$ 60 mil por més'".

No dia 11 de novembro de 2003, o jornal Diario do Nordeste publicava uma
matéria em que apresentava a nova “cara” do estadio, mostrando as melhorias que
iriam ser executadas para cumprir com as exigéncias do projeto final. Eram

publicadas as benfeitorias, o quadro 3, a serem implantadas, conforme expressa.

Estacionamento para 3.000 veiculos 6 rampas de acesso

2 rampas € elevador para pessoas

portadoras de necessidades especiais 52 guichés
18 lanchonetes 17 cabines de imprensa
4 enfermarias para torcedores 44 banheiros
Museu esportivo com 700m? Auditério climatizado com 131 lugares

Restaurante externo aberto diariamente
4 elevadores

46 catracas eletronicas

8 lojas

Quadro 3: Benfeitorias a Serem Implementadas no “Novo Casteldo®”.
Fonte: Elaborado pelo autor, de acordo com matéria Diario do Nordeste de 11.11.2003, p.3
caderno jogada.

Naquele momento, algumas melhorias eram, de fato, como o museu, o
restaurante externo, o auditério e lojas. E importante registrar o que ressaltava o
secretario da juventude André Figueiredo na época. “A licitacao feita em cinco anos
se extingue em janeiro préximo, por isso estamos esperando um pouco para definir

quem vai ficar com a gestdo dos bares, dai em diante e se ha o interesse de

10

Idem.
" Informacées extraidas na Secretaria da Juventude, no dia 07/04/2006 com o gestor, Sr. Antero
Lima.
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empresas em bancar o placar” . Até o momento atual, ndo conseguiram ser
executadas, em consequéncia das indisponibilidades financeiras para a conclusao.

Diante das caracteristicas apresentadas pela infra-estrutura do estadio e as
novas exigéncias dos torcedores, que o freqlentavam, surge mais um fato que
colabora para a necessidade de se adequar o estadio a nova realidade. Em 15 de
novembro de 2003 entra em vigor o estatuto do torcedor que, entre varias
disposigdes, estabelece algumas garantias para o torcedor em pragas esportivas. O
estatuto estabelece algumas normas de protegcdo ao torcedor. Dentre as varias
exigéncias, destacam-se as condigcbes de segurangca que deve ser garantida ao
torcedor antes, durante e depois das partidas de futebol (art.14), a garantia da
presenca do ouvidor do mandante ou representante no estadio (art.15-11), assim
como as condigdes temporais (antecipagdo minima de 48 horas), agilidade e amplo
acesso as informacgdes e acesso facil para compra de ingressos (art.21) e, ainda,
garantia da presenga das autoridades sanitarias, nos estadios onde se realizam
partidas abertas ao publico, para verificar as condicées de higiene e de qualidade
nas instalagdes e nos produtos alimenticios (art.32). A partir destas exigéncias, o
torcedor passa a ter um novo anteparo legal para cobrar melhores condi¢cées nos
estadios.

As figuras 3 e 4 mostram dois momentos do estadio Casteldo. Antes de se

fechar os anéis de arquibancadas, e depois de concluidas com as devidas

coberturas.

Figura 3: Vista aérea da primeira configuragao Figura 4: Vista aérea da configuracao fisica atual
fisica do Castelao-mavalem.sites.uol.com.br/ce do Castelao - futebolcearense.com.br

'2 Matéria — Diario do Nordeste, p.3 — caderno jogada em 11.11.2003
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Essa estrutura arquitetdnica atual vem ao encontro de projetos iniciais que
contemplavam estas modificacbes e também para atender aos anseios dos

torcedores que frequentam e utilizam seus servicos.
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2. SOBRE O FUTEBOL

O futebol sempre foi uma pratica esportiva de facil aceitacao por parte das
pessoas que gostam de vivenciar momentos de lazer puro, porém com o passar dos
anos, foi-se tornando um campedo de popularidade na maioria dos paises que o
adotou como prética. Hoje o futebol € mais que um esporte. E um grande negécio
que envolve muito dinheiro, muitos interesses e oportunidades no campo sécio-

econémico de um pais.

2.1 Origem do Futebol Moderno

Galeano (1995), afirma que “A histéria do futebol € uma triste viagem do prazer
ao dever. Ao mesmo tempo em que o esporte se tornou industria, foi desterrando a
beleza que nasce da alegria de jogar sé pelo prazer de jogar”. Esta afirmag¢do mostra
uma forte critica ao processo de evolucao do futebol enquanto pratica esportiva.
Para Giulianoti, (2002, p.138), “A virada financeira pés-moderna no futebol é refletida
na mercantilizacdo da heranca cultural do futebol”.

Bordieu (1983) invoca que qualquer analise da histéria do esporte social
moderna passa pela consideragao de trés premissas basicas que se complementam.
Inicialmente, ele considera o esporte moderno uma oferta, que configura um sistema
composto por instituicbes e agentes, que estado direta ou indiretamente ligadas as
praticas e ao consumo esportivo. O quadro 4 apresenta alguns destes agentes e
produtos gerados a partir do futebol.

Agrupamentos  esportivos Federagdes | Clubes, Confederagéo Brasileira de Futebol.
Estaduais de Futebol, Ligas Privadas.

Produtores e  vendedores de  bens Chuteiras, bolas e equipamentos, outros.

necessarios a pratica esportiva

Produtores e vendedores de servigos diretos
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necessarios a pratica esportiva Médicos, preparadores fisicos, nutricionistas,
psicélogos, odontélogos, outros.

Produtores e vendedores de espetaculos Loterias esportivas, Emissoras de TV aberta,

esportivos e bens associados TV por assinatura que vendem pacotes de

jogos

Quadro 4: Agentes / Instituicbes e Produtos da Pratica e Consumos
Fonte: elaborado pelo préprio autor

A segunda premissa assume a idéia de que esse sistema esportivo,
responsavel pela oferta dos produtos e servigos, funciona como um campo
autdbnomo, isto €, mesmo inserido no contexto econémico, politico e social maior, a
histéria do esporte tem seu tempo, suas leis, suas regras, seus conflitos e crises, em
suma, sua cronologia proépria.

A terceira premissa conclui que para entender a constituicdo do sistema
esportivo, os principios das praticas e do consumo no esporte devem - se relacionar
as transformacdes da oferta esportiva (importacdo ou criacdo de esportes) com a
demanda esportiva (transformacdes dos estilos de vida das partes interessadas
desse segmento).

A partir dessa exposicao de Bordieu (1983), que vai desde a composi¢cao dos
agentes que transformam o esporte até os aspectos das demandas necessérias ao
consumo, nossa andlise faz uma breve descri¢cdo cronolégica dos momentos em que
o esporte aparece até o atual momento.

Inicialmente, recorremos a Murad (1996) que define os “ancestrais” que mais

marcaram esse resgate historico:

= Ritual de Guerra Tsu, Tsu chinés por volta dos 2600 a.C, quando as tribos que
venciam os embates sangrentos retiravam a cabeg¢a do comandante inimigo e
festejavam entre eles rolando-a e jogando entre eles ou, ainda, usavam as
cabecas dos maiores guerreiros opositores como ‘bola”e, assim, “jogar’;

= O Rito de Lazer ltaliano Calcio (Chute em italiano), por volta do século 14, era
jogado entre as classes nobres elitistas da Italia por dezenas de pessoas com
as maos e os pés em dois lados de campos. Quando necessitavam organizar
esse evento, eles diminuiam o niumero de participantes para cerca de 25 a 30

pessoas por equipe;




30

= Mais adiante, no século 17, os exilados do regime politico italiano, partidarios
de Carlos Il, levaram esse esporte de carater mais agressivo € de cunho
popular para a Inglaterra. Nos burgos da Bretanha, esse esporte era praticado
nos jogos anarquicos (moob football) durante a terga-feira gorda de carnaval.

O jogo ganhou regras diferentes e foi organizado e sistematizado. O campo
deveria medir 120 por 180 metros e nas duas pontas seriam instalados dois arcos
retangulares chamados de gol. A bola era de couro e enchida com ar. Com regras
claras e objetivas, o futebol comecou a ser praticado por estudantes e filhos da
nobreza inglesa. Aos poucos foi se popularizando. Neste momento, percebe-se que
o futebol praticado nas escolas da burguesia inglesa toma uma forma mais
organizada na sua fungédo de esporte. Ele sai de um periodo que era mais visto e
praticado de forma ludica para uma forma de esporte mais caracteristico com regras
e padrdes .

No século XIX, ano de 1848, numa conferéncia em Cambridge, estabeleceu-
se um unico cddigo de regras para o futebol. Uma inovacao foi marcante no ano
de 1871, quando foi criada a figura do guarda-redes (goleiro) que seria 0 Unico
que poderia colocar as maos na bola e deveria ficar préximo ao gol para evitar a
entrada da bola. Em seguida, no ano de 1875, foi estabelecida a regra do tempo
de 90 minutos e em 1891 foi estabelecido o pénalti, para punir a falta dentro da
area. Somente em 1907 foi estabelecida a regra do impedimento'. A figura 5

apresenta o estagio inicial da pratica de futebol deste século

Figura 5: Disputa de jogo de futebol em Cambridge, em
meados do século XIX. O campo de jogo € delimitado pela prépria torcida.

3 HISTORIA do futebol. Sua pesquisa.com. Disponivel em: <http://www.suapesquisa.com/ futebols.
Acesso em: 11 nov. 2005.
" Idem
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Walvin, James. The People’s Game, 1994
Fonte: Cruz, A.H.O. A nova economia do futebol (2005, p.34)

O profissionalismo no futebol foi iniciado no século XIX somente em 1885, e
no ano seguinte seria criada, na Inglaterra, a International Board', entidade cujo
objetivo principal era estabelecer e mudar as regras do futebol, quando
necessario.

Em 1888, foi fundada a Football League com o objetivo de organizar torneios
e campeonatos internacionais. No ano de 1897, uma equipe de futebol inglesa
chamada Corinthians fez uma excursdo fora da Europa'®, contribuindo para
difundir o futebol em diversas partes do mundo.

No dia 21 de Maio de 1904, representantes de sete associa¢des de futebol
(Franga, Bélgica, Dinamarca, Holanda, Suécia, Espanha e Suica) se reuniram em
Paris e organizaram um centro de controle para o desporto, chamando-o de
Federacao Internacional de Futebol Association (FIFA). No segundo congresso da
FIFA, em 1905, ja havia discussdes sobre uma competicdo internacional a se
realizar em 1906'". Um grande nimero de problemas financeiros, logisticos (a
primeira guerra) retardou estas competicdes por décadas. A FIFA é responsavel pelo

sistema de regras e regulamentacdes a que o futebol estd submetido atentamente.

2.2 O Futebol no Brasil: Do amador elitista ao profissionalismo

A pratica do futebol no Brasil é iniciada por um filho de ingleses, Charles Miller,
que chegou em 1894 com duas bolas e as regras do futebol para serem praticadas.
Ele implanta um esporte inicialmente aristocratico, porém ja tomava ares de esporte
popular na Inglaterra. Miller era centroavante do Southampton, time inglés. Insere
em Sao Paulo o futebol que, inicialmente, tem a cara da elite burguesa paulista.
Alunos da Escola Mackenzie criam o primeiro time em 1898 para sua pratica, a
Asssociacao Atlética Mackenzie. Seguem-se a criagdo de outros clubes de futebol ja
montando, alguns destes, com seus departamentos amadores de futebol,
(LEONCINE, 2001).

Destacam-se as fases principais da evolugéo do futebol brasileiro na cronologia

do esporte, apresentada por Leoncine (2001), destacando ainda os principais

" Idem

'® |dem

"7 HISTORIA do mundo de futebol. Galp energia. Disponivel em: <http:/www.galpenergia.com/
Futebol>. Acesso em: 11 nov. 2005.
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agentes e instituicbes que compbe o sistema de producdo dos espetaculos
esportivos. Observam-se duas fases distintas que tratam o futebol de forma amadora
e, a outra que descreve a consolidacéo do profissionalismo.
= Amadorismo — Até os anos 30 — Esporte elitista e essencialmente racista, o
qual eram praticados por clubes sociais destacando sua participa¢do no eixo
Rio - Sao Paulo. Nesta fase, as entidades e praticas eram compostas por
clubes da elite burguesa de forma amadora. Neste mesmo momento,
comegam a nascer, no seio das camadas sociais mais baixas, um movimento
clandestino de paixao, pratica e divulgacdo das praticas do futebol. As
varzeas, ocupadas por negros, mulatos, brancos e pobres, comecam a
apropriar-se e inverter o codigo vigente, a popularizacao e a democratizagao
do futebol.

Nesta fase, funda-se o Corinthians em 1910, clube de origem popular que teve
grandes dificuldades para participar da liga oficial do futebol. Na década posterior,
mais precisamente no ano de 1924, no Rio de Janeiro, um clube formado na sua
esséncia por negros e pobres, o Vasco da Gama, torna-se campedo carioca o que
vem modificar a postura dos antigos “donos” do futebol, que ndo viam com bons
olhos a presenca desta classe social dentro do futebol.

O futebol amador, segundo Witter (1996), nos primeiros vinte anos do século
XX, se consolida, se populariza e encanta 0 mundo. Aos poucos comeca a “mistura”
dos garotos ricos aos pobres, negros e mulatos.

Os craques marginalizados nas surgidas varzeas comegam a entrar nos clubes
que queriam melhorar seus desempenhos para ainda tornar esses clubes
vencedores, pois 0s clubes ainda eram dominados por aristocratas que tinham
interesses também politicos. A resisténcia aos negros e pobres é atenuada em
funcédo dos interesses e da clara qualidade dos jogadores oriundos dessa classe
social pressionando o surgimento de um profissionalismo necessario para reter
esses craques advindos das varzeas. Inicia-se o0 pagamento de salarios e a
instituicdo do trabalho no futebol. Essas relagdes trabalhistas iniciais tinham um
carater paternalista muito forte onde eram impostas as vontades dos clubes nos
contratos.

= Dos anos 20 a 30 — Anos romanticos, fase do semi-profissionalismo, onde

atletas tinham que trabalhar e recebiam um pequeno apoio financeiro para
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ajudar nas custas do dia-a-dia, porém, comeca a evasao dos grandes
jogadores para o exterior.

Ano de 1938 (transicao) “Profissionalismo” - Nesta época, surgem craques
fenomenais como Lednidas da Silva e Domingos Da Guia, que brilham no
pais e no exterior. H4, entdo, a efetivagdo do profissionalismo “marrom”, que
€ a época em que dirigentes criam recompensas para manter certos
jogadores que, na sua maioria, ndo tinham contratos com os clubes ou
ganhavam muito pouco. Segundo Witter (1996) € nessa fase que comegam
as préaticas de compra de passes '® de jogadores.

Décadas de 50 a 70 — Fases da revolugao no futebol, o auge, a consolidacao
na época do primeiro tri-campedo mundial — Epoca em que se exigia um jogo
mais racional por parte dos jogadores, o conhecimento e a pesquisa cientifica
comegam a contribuir com o esporte. Os clubes comecam a estruturar seus
departamentos de futebol com a inclusado de profissionais da area de saude
como médicos e odontdlogos.

Décadas de 70 a 90 — Reelitizacao e retrocesso — reducao de oportunidades
aos negros e pobres face a extincdo dos campos de varzeas em
consequiéncia da urbanizacdo desordenada e especulacdo imobilidria —
Modelos de jogadores seguem o padrao do atleta europeu, sendo fabricados
em seus préprios clubes. A forga fisica se sobrepbe a criatividade e ao
talento. Periodo que aumenta o grande éxodo de jogadores para clubes
europeus, especialmente Espanha, Itélia e Portugal.

De acordo com Murad (1996), este novo ambiente faz com que haja uma

escassez de cragues e as conquistas brasileiras diminua. A evolugdo do

profissionalismo se caracteriza. Epoca em que as estratégias dos treinadores se

consolidam nos campos de futebol profissional. O desempenho atlético é condigédo

essencial ao sucesso do jogador e os métodos de produgdo dos materiais

esportivos, paralelamente, se aperfeicoam para as praticas dos esportes.

Segundo Witter (1996), as relagbes dos profissionais de futebol com os clubes

sdao modificadas em fungcdo do capitalismo integrado ao futebol. As transacdes

comerciais de jogadores envolvendo alguns bilhdes de ddlares modificam

'® O passe do jogador representava o vinculo esportivo entre o clube e o jogador que permanece
mesmo depois do término do contrato de trabalho com vinculo trabalhista.
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estratégias comerciais dos clubes de futebol. Jogadores mais antigos tém ainda um
comportamento mais atrelado a emocao e a afetividade ao clube, enquanto os mais
novos, movidos por interesses financeiros, a busca de uma independéncia, se

moldam mais ao modelo imposto a nova ordem do futebol negécio.

Passadas estas fases anteriores, o futebol brasileiro sofre uma grande
influéncia da multinacionalizagdo deste esporte, especialmente daquele praticado

pelo europeu.

2.3 Os Efeitos da Multinacionalizacao

Os campeonatos nacionais, dos paises do continente europeu sdo movidos
pela entrada de inUmeros atletas de outros paises. O poder econémico é relevante
para se contratar os grandes jogadores de todos os paises produtores dessa mao de
obra e sustentar o poder do mercado que valoriza o futebol. Em seguida, se
consolida a expansédo das fronteiras com o mercado asiatico, depois da copa
realizada no Japao e Coréia do Sul, que mostram seu poderio econémico no
contexto do futebol.

Tudo isto gera nos paises formadores de craques, como o Brasil, um interesse
enorme em criar matrizes reprodutoras de jogadores em abundancia, para se ter o
principal produto de exportacdo para esses mercados. O jogador de futebol, atleta
do esporte mais popular do mundo, pode render alguns milhées de euros ou délares.
Exemplos recentes sdo os jogadores Kaka, do Sdo Paulo Futebol Clube, e Robinho,
do Santos Futebol Clube, vendidos pelas fortunas de 8,5 milhdes de dolares e 25
milhdées de ddlares respectivamente, de acordo com noticias veiculadas em todos os
informativos da imprensa esportiva brasileira.

Essa cronologia mostra o retrato do futebol atual, que abre novas perspectivas
para a “midiatizagdo” de tudo que envolve o futebol negocio. Nesse cenério, estao
incluidos os servicos que os clientes do futebol, os torcedores, podem usufruir
durante os espetaculos do futebol moderno. Verdadeiras revolucbes estdo sendo
realizadas nas estruturas dos palcos que abrigam os personagens do futebol, os
estadios de futebol. A demolicdo do épico estadio de Wembley em Londres, a
construcao da mega estrutura do Stade de France em Saint-Denis na Franga, que

abriga jogos e permite que os jornalistas de televisdo, possam consultar através dos
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terminais de computadores, tudo que esta envolvido no jogo e retransmitir ao mundo
os fatos que possam gerar midias instantdneas e possiveis acréscimos de receitas
as suas empresas e patrocinadores, sdo marcos desse novo contexto do futebol

marcada pelo grande potencial mercadolégico.

2.4 O Negocio Futebol e sua Rede de Relacoes — Historico de Consumo

De acordo com Vavra (1993), os consumidores, as vezes, caracterizados como
voluveis, flertam de uma marca a outra, sem sentimentos de ‘traicdo” a uma delas
considerada favorita entre as disponiveis. Essa afirmativa se aplica ao mercado de
forma geral, porém o futebol negécio € provido de caracteristicas especiais. No
contexto do futebol, mesmo caracterizado como neg6cio, o torcedor é um
consumidor, que estabelece mais que um relacionamento de compra e venda.
Presume-se que ele ndo mude de clube. Muda de esposa, muda de veiculo, mas €
fiel ao seu time. A forca desse relacionamento nao permite que uma marca disponivel
o seduza a troca, porém neste novo cenario do futebol parece que os servicos que
envolvem o futebol podem atrair ou repelir sua presenca em estadios.

O que se busca é criar vinculos, além dos emocionais, entre o torcedor e o
clube que permita transferir para uma troca comercial permanente entre o cliente
torcedor e os produtos, ou servigcos gerados pela marca do clube ou dos servigos
que estao em volta do negécio futebol.

Os maiores interessados, os consumidores finais da pratica esportiva do
futebol, sdo os clientes torcedores e o0s agentes envolvidos indiretamente no
negécio: as televisdes, radio, os patrocinadores, as loterias, governo, etc. Tanto o
torcedor como os agentes indiretos, faz parte da histéria do consumo, porém, no
inicio, mais precisamente no periodo mais romantico, eram os clientes torcedores do
estadio que detinham o poder da sustentagao dos clubes, através da receita advinda
das bilheterias, dos clubes. Hoje, 0 negdcio se apresenta de forma diferente.

A partir do modelo de evolugdo dos sistemas de receitas, usa-se como
pressupostos do futebol inglés, um indicativo da evolugdo da industria do futebol.
Ekenlund (1998) sugere a cronologia que se segue para entender os momentos da
evolucao das receitas:
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= A era dos estadios (até a década de 50) — Aqui, o futebol gira em torno da
receita de entradas (bilheterias). Os estadios sdo os palcos do espetaculo € o
principal financiador;

= A erada TV comercial tradicional (décadas de 50,60 e 70) — Neste periodo, o
sistema publico de TV era um mero veiculo propagador do futebol, sem pagar
nada pelos direitos de transmisséo;

= A era dos patrocinadores (a partir da década de 80) — Aqui, as midias passam
a ser consumidoras e pagam pelos direitos de transmissao vendo o seu lado
empresarial. Tém elas que obter resultados lucrativos, pois os custos sao
percebidos e as oportunidades de ganhos tém boas perspectivas. As TVs vias
satélites e as novas midias eletrbnicas, que utilizam a internet, entram de
forma agressiva no futebol.

Identificou-se, entdo, uma cronologia das receitas no futebol desde as primeiras
fases até o estagio que norteia 0 momento atual do negocio. Busca-se, agora, um
modelo de relacionamento que indique as caracteristicas do futebol como uma
industria que produz espetaculos esportivos para um contingente enorme de

consumidores.

2.5 O Cliente Torcedor e suas Relac6es no Sistema do Negocio Futebol

Torcedor é toda pessoa que aprecie, apoie ou se associe a qualquer entidade
de pratica desportiva do pais, e acompanhe a pratica de determinada atividade
desportiva (Lei N® 10671 de 15.05.2003 — Estatuto de Defesa do Torcedor, Cap.1
Disposi¢des Gerais, Art.2°). Essas disposi¢cdes normativas de protecdo e defesa do
torcedor estabelecem uma dimens&o exata da importancia que o torcedor exerce no
setor produtivo de praticas esportivas. Se existe o consumidor do produto futebol,
entende-se que existe um fornecedor de servicos. Para reforcar esta afirmagéo,
resgata-se também do estatuto o artigo terceiro, que iguala as entidades
responsaveis pela organizagdo da competi¢cdo, assim como os clubes e entidades
detentoras do mando de jogo, aos fornecedores de bens e servicos.

A ligagéo primaria, que extrai a identificacao do torcedor com o clube, é fruto de
dois fatores histéricos na visdo de Taylor (1998). A forma de as pessoas de ter em
uma identidade primaria, como por exemplo, a fundacdo do Palestra, hoje

Sociedade Esportiva Palmeiras, pelos italianos, e a fundacdo do Cube de Regatas
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Vasco da Gama, pelos portugueses. O que é isso, se ndo a busca de uma
identificacao? O outro fator esta relacionado a impossibilidade de comercializagao
dos clubes nas primeiras décadas da pratica deste esporte. Os clubes entdo surgiam
em um determinado local e se fixavam e permitia-se uma ligacdo muito forte com o
local que nasciam.

Estes dois fatores fecundaram e produziram o relacionamento profundo, que se
sustenta através de um vinculo afetivo, efetivo e duradouro entre clubes e seus fas
apaixonados. E essencialmente uma relacdo emocional, na maioria das vezes, de
sofrimento, que pode ser convertida ou, por muitas vezes, explorada
comercialmente, de acordo com Taylor (1998).

Alimenta-se este negécio futebol da rivalidade entre os clubes. Presume-se que
€ a grande catalisadora dos relacionamentos. Alimentam com tanta for¢a que fica
impossivel ndo ver estas paixdes pelos clubes e as consequientes rivalidades como
essencial para sua construgao, tanto no campo social como no mercadolégico. Seria
incompreensivel a rivalidade Fortaleza x Ceara deixar de incentivar a paixao entre os
torcedores. Essa paixao incentiva e sustenta a rivalidade entre ambos e presume-se
que pode potencializar as relagdes destes torcedores com os demais agentes do
futebol.

Este relacionamento cliente torcedor e clube é o que se define como maior
patriménio do clube. Supde-se que, em nome desse relacionamento, os gestores do
futebol e os agentes envolvidos neste negdcio, facam aumentar o valor (capacidade
de gerar e manter receitas) que agrega ao clube de futebol, consequentemente na
pujanca (devogao) de sua representatividade no mercado e distribuicdo dos
torcedores clientes. Algumas questbes poderiam ser respondidas para se
dimensionar a potencialidade desta relagéo:

1. Quantos torcedores tém e qual a tendéncia de crescimento?

2. Qual é o retorno financeiro que possibilita ao clube em sua audiéncia e
potencialidade de consumo da marca?
Qual a real intensidade desta devogao ao clube?
Como se distribui e qual a expansao demografica dos torcedores?

Entende-se, desta maneira, que uma possivel resposta sobre estas questdes
reforgaria a idéia de que o principal “ativo”é o contingente patrimonial de torcedores
e fas, e, por assim ser, sua exploracdo comercial é fundamental para a

sobrevivéncia e permanéncia dos clubes de futebol, porém deve os executivos dos
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clubes ter cuidados especiais, pois o futebol ndo tem as mesmas premissas e
l6gicas do mercado. Para Taylor (1998) os perigos de uma exploracdo comercial sao
evidentes e estdo associados a dois fatores basicos: um componente social e outro
de negdcios.

O futebol esta envolvido em um tecido social, tanto na Europa como na
América Latina, de maneira arraigada e complexa. Esta aqui envolta em um sentido
de nutricdo psicoldgica que resgata o senso de vitoria, realizagéo e identificacdo das
pessoas e grupos. Para Taylor (1998) a retirada do futebol teria consequéncias
culturais negativas, como exclusées e tumultos.

O perigo ou dano comercial esta na exploragcéo bruta que pode afetar o centro
do negocio, ou seja, ao patrimdnio do clube, seu torcedor, conforme Taylor (1998).
Do ponto de vista comercial ha uma tendéncia ao término da visdo de curto prazo,
retrégrada, em favor de uma de longo prazo para os modelos de gestao dos clubes,
as empresas que serdo implantadas e que irdo buscar a consolidagdo. Outro
problema sera a falta de sensibilidade dos empreséarios em torno do ambiente do
futebol para a compreensao dos fatores culturais e histéricos que o cercam, pois é
enorme a tentacdo em se explorar esse recurso oriundo destas relagdes clube e
torcedor.

Tudo leva a supor que as criticas dos clientes torcedores precisam ser levadas
em consideracdo permanente, pois, ao que parece eles sao as razdes de ser deste
negécio. Perder este publico seria uma grande estupidez em qualquer negécio, de
acordo com Taylor (1998). Esta percepg¢dao do autor € valida, principalmente nos
clubes brasileiros, que buscam um modelo profissional na gestao do futebol.

Ao olhar-se o futebol como um produto ou servi¢o, é necessario que este seja
produzido e acompanhado dentro de um sistema produtivo. Esse sistema de
relacionamento permeia a estrutura do futebol e das organizagdes que fazem o
futebol. Além da sustentagdo advinda da paixao do torcedor de futebol, que incentiva
o custeio da “maquina” ou industria do futebol, outros relacionamentos séo
necessarios e destacam-se nesta cadeia produtiva do entretenimento esporte
futebol, como por exemplo: a TV, os patrocinadores, as midias alternativas, a
internet e todos os instrumentos de marketing a disposi¢cao do negécio.

Ampliando esta visdao de negécio, que vé os torcedores gerando receitas para
os clubes-empresas, véem-se outras relagdes surgidas das transacdes comerciais

entre os clubes e os jogadores. Essas relacbes comerciais fragmentam valores
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sociais outrora fortemente legitimados na ‘“instituicdo futebol”, (GONCALVES;
CARVALHO, 2006).

Ha uma transicao clara para Gongalves e Carvalho (2006), de um modelo
integrador nas relagcdées sociais de quem participa do futebol para um ambiente
eminentemente mercadolégico. Os autores definem o novo ambiente no futebol

como um “mercado potencial e uma oportunidade de negocio”, em que 0

Torcedor € visto como “consumidor por grande parte dos gestores e
entidades futebolisticas; o jogador é tido como mercadoria para os clubes e
o futebol como produto e ativo financeiros, para os parceiros envolvidos
nesse “jogo/empreendimento”. (GONGCALVES; CARVALHO, 2006, p. 9).

Para entender melhor a composi¢ao das relagdes no futebol, para saber quem
organiza, quem sao os publicos consumidores desta cadeia produtiva de servicos,
h& de se apresentar os agentes que sdo os responsaveis pela produgédo do esporte
(compondo uma hierarquia) que comanda, coordena e organiza os elementos com
potencial econdmico gigante, e um composto de ‘“clientes” que consomem em Vvarios
niveis os diversos produtos e servigos do futebol.

A escala hierarquica que compde a anatomia do futebol mundial esta
organizada de acordo com as diretrizes gerais da FIFA, que estabelece as relagdes

com as entidades subordinadas, aqui demonstradas no Grafico 1.

Escala Hierarquica Conjunto de Clientes/
do Futebol Mundial Negocios
Torcedores / fas (bilheterias)
FIF A Empresas patrocinadoras do espetaculo
y y Empresas patrocinadoras de material
TVS
\ 4
R Loterias
Confederacoes v Licenci <
icenciamento — exploracao da

Marca

Merchandising — venda de mercadorias
pelos clubes

\ 4 \ 4

Federacoes / Ligas

Servigos prestados nos estadios-
restaurantes, eventos

A

A 2 \ 2 Placas de propaganda nos estadios

Clubes

Outros clubes, parcerias e federacoes

e |

Franquias

Grafico1: As relagbes entre os produtores e os consumidores no futebol como negdcio
Fonte: adaptado de Leoncine, 2001.
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Esses elementos apresentados no gréafico 1 constituem a base das relagcbes
que se completam, as forgas externas sociais, politicas e culturais que exercem uma
pressdo e uma cobranca sobre o futebol em todos os aspectos, sejam eles de
carater organizacional, estrutural e até ambientais e éticos, que influem na conducéo
do negdcio futebol e dos servigos que o cercam.

Dentre alguns fatores externos que exerceram mudancas em clubes ou
federagdes para reconstruir sua condugao, pode-se citar:

= No Brasil, as instalacées das CPls no ano 2000, na Camara dos Deputados,
além do Senado Federal, que investigou as tipificacbes e os elementos
contratuais que envolviam o patrocinio da Nike, material esportivo; A
Confederacdo Brasileira de Futebol e os fatos ligados a sonegacgéo fiscal
relativas as transagOes de jogadores com o exterior, além das recentes
acusacoes durante o ano de 2005, que levaram a investigacdo de possiveis
envolvimentos de pessoas ligadas ao futebol nas quadrilhas de apostadores
para manipular resultados de jogos.

= No exterior, a pressao da sociedade inglesa, ndo permitiu que um grupo
empresarial, que detinha o direito de imagens de televisao assumisse o
comando do Manchester United. As autoridades Inglesas intervieram e nao
permitiram essa transacdo para evitar quaisquer problemas futuros no
desenvolvimento dos campeonatos locais.

= Os campeonatos europeus e suas férmulas de disputas sdo, muitas vezes,
submetidos a analise dos torcedores clientes sob a forma de interatividade
permanente durante as programacodes esportivas, e também na ocasidao dos
eventos realizados. Esta € uma forma de verificar como os clientes torcedores
percebem a inclusdo ou modificacdo nos modelos implantados. E cada vez
maior a tendéncia de unificar calendarios para atender as exigéncias do
mercado, porém, aspectos singulares aos interesses regionais se preservam.

Percebe-se que as relagbes estdo ligadas as estruturas organizacionais
previamente concebidas para implementar, desenvolver, executar e acompanhar os
campeonatos chancelados pela FIFA.

As estruturas estdo submetidas aos seus préprios regulamentos e a sua
condicao de realizar os eventos dos quais venham a participar seus filiados. H4 uma

forte tendéncia que ocorra uma integracao das entidades que gerenciam os ditames
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do futebol com a sociedade, logo, as fronteiras vao ser diminuidas e a necessidade
de haver relagdo com o ambiente externo, pois este ambiente exerce forte influéncia.
Esta relacdo com o ambiente (relacdes ndao econdbmicas) é crucial para as
pretensdes de longo prazo das organizacdes que comandam o futebol. (LEONCINE,
2001)
A espinha dorsal da estrutura deste macro sistema que comanda o futebol esta
formada como o gréfico 2 apresenta:

FIFA

AFC

CAF Concacaf OFC Uefa

AFC — Confederacao Asiatica de
Futebol

CAF — Confederagao Africana de
Futebol

Concacaf — Confederagao Norte
Centro Americana e do Caribe de
Futebol

Federacoes
Estaduais

Conmebol — Confederagéo Sul
Americana de futebol

OFC - Confederagao da
Oceania de Futebol

Uefa — Unido das Associacoes
Européias de Futebol

Gréfico2: Organograma da Estrutura do Futebol Mundial
Fonte: Adaptado de Brunoro & Afif, 1997.

Este formato apresentado no gréfico 2, mostra como a estrutura do futebol
mundial estd hierarquizada e organizada formalmente orientando — se por um
modelo de relacionamento que obedece as regras de comando da entidade maior, a
FIFA, que, por sua vez, tem objetivos que norteiam as demais entidades. Esses
objetivos, de acordo com Brunoro & Afif (1997), estdo assim definidos:
1. Desenvolver relagbes amistosas entre os clubes, as federacdes, os
jogadores, colaborando com a organizacao dos jogos em todos 0s niveis de
atuacéo;

2. Prover, através de seus estatutos, os principios validos para decidir e resolver

todas as diferencas que poderao surgir entre as associagdes nacionais;
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3. Promover o futebol de todas as formas que julgar conveniente;
4. Controlar o futebol em todas as suas formas, para que nao sejam infringidas
as normas estatutarias e os regulamentos da entidade.

As Confederacdes seguem suas politicas organizacionais e de atuacao no
futebol de forma propria, conforme seus estatutos e regulamentos, e acdes
direcionadas as especificidades do futebol dos continentes (Conmembol, exemplo) e
paises (CBF).

A CBF (Confederacado Brasileira de Futebol) trata das suas questdes
institucionais que envolvem a aplicagdo e a fiscalizagdo das regras, assim como a
organizacdo e a gestado dos selecionados locais, em todas as categorias. Ficam,
assim, as Confederacgdes isentas das responsabilidades de organizar campeonatos
e de administrar a vida dos clubes. Os clubes seguem seus estatutos e normas, e 0s
campeonatos, ficam sob a guarda das ligas reconhecidas pelas confederacdes o
que permite que sejam guiados como gestoras de campeonatos, apresentando um
formato de produto e servico como qualquer negécio no mercado profissional, alheio
desta forma, as questdes politicas que permeiam o ambiente do futebol em nivel de
entidades federativas e confederativas.

As federacbes locais estdo a disposicdo dos clubes para direciona-los no
sentido do cumprimento das regras estabelecidas em seus estatutos, bem como dar
sustentacdo aos regulamentos dos campeonatos, que se baseiam, inicialmente, no
que é estabelecido pela confederacao, assim como criar as condicées adequadas
para os filiados, pois sdo eles que definem tabelas e forma para as disputas através
do conselho arbitral, tendo a federacdo o papel de mediadora.

A organizagao dos campeonatos € a atividade mais importante para essas que
sdo as entidades administradoras do futebol. E a partir deste momento em que sédo
definidos os critérios de disputa dos campeonatos, que comecga o interesse pelo
produto e pelos servigos a serem postos para serem consumidos.

Os clubes de futebol sdo entidades civis praticantes do desporto de
participagéo e rendimentos, sem fins lucrativos, com personalidade juridica propria
de direito privado, porém é facultado a eles manter a gestdo de suas atividades,
constituindo-se em sociedade comercial com finalidade desportiva, com fins
lucrativos, seguidas as formas dos termos da Lei n® 8.672, de 06-07-93, e Decreto
Lei n® 981, de 11-11-93, DOU n® 216 de 12-11-93, (Lei Zico).
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Cada clube define seu estatuto, de acordo com suas politicas, acdes e praticas
esportivas, sustentadas pelas entidades federativas e confederativas (FCF-
Federacdo Cearense de Futebol e CBF), porém estabelecem as relacdes
institucionais com os soécios estatutarios, e do ponto de vista comercial, com o
torcedor cliente e demais agentes envolvidos no negdcio futebol e a sociedade em
geral. Os clubes negociam suas “marcas” para estes publicos, desta forma assumem
suas responsabilidades comerciais e sociais.

Os clubes assumem, nessas relagdes, uma postura comercial muito presente
no negocio futebol. As transagbes comerciais de jogadores podem chegar a uma
boa parte dos recursos obtidos pelos clubes, porém ha relagdes com outros agentes
que permitem fontes alternativas de recursos, como cessao de direito sobre a marca,
cessao de direito federativo, sobre a imagem do atleta, verbas de TV, patrocinio e
contratos de marketing e parcerias, (GONCALVES; CARVALHO, 2006).

Cada vez mais o futebol atrai um grande nimero de pessoas envolvidas com a
estrutura de um time de futebol. Antes, eram os préprios clubes que controlavam
toda a operacionalizacdo do futebol. Hoje, os empresarios, os agentes diretos,
indiretos, oficiais e nao oficiais, os procuradores, agéncia de marketing e
publicidade, assessorias de imprensa e tudo que venha a tornar essa operacao mais
viavel estara a disposicao do clube empresa.

Um esquema que identifica estas relagcdes que estabelecem as ligagdes entre

0s agentes envolvidos no futebol pode ser representado no grafico 3

SISTEMA DE PRODUCAO
DO FUTEBOL

Relacionamentos

1. Direto
—

CLIENT’ES
INTEMEDIARIOS.
Tvs.patrocinadores.et

2. Indireto
e

3. Direto e indireto
= - -



CLIENTE

TORCEDOR

Graéfico 3: Macro Sistema das Relagdes no Futebol
Fonte: Adaptado de Leoncine, 2001.
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Essas relacbes apresentadas no grafico sdo as trés relagcdes primarias

estabelecida no ambito do futebol, que fazem parte do macro conjunto de

relacionamentos que envolvem o futebol como negdécio tendo como premissa criar

oferta de produtos e servigcos para que o espetaculo se realize.

Atualmente, o negdcio futebol depende desse macro sistema e, cada elemento

que fornece servico, passa a ser valorizado no ambiente. O servico ao cliente, de

acordo com Bowersox e Closs (1997), ocorre gracas a coordenacao entre as partes

envolvidas e a qualidade das relagdes entre diferentes fungdes e partes.

Podem-se definir as relagées que permeiam o ambiente do futebol da seguinte

maneira:

Relacao
1

> Principal gerador de recursos para os clubes, ligas e
federacdes. Patriménio, conforme TAYLOR (1998) para o
caso de clubes de futebol ou ainda relacionamento que
gera valor da marca;

> Torcedores assistindo jogos nos estadios;

> Torcedores comprando produtos nas lojas, estadios ou
diretamente no clube;

> Torcedores assistindo jogos pela TV (intermediarios);

> Torcedores comprando produtos licenciados (camisas,
bolas, agasalhos etc)

Relacao
2

> Consumidores intermediarios, que se interessam pelos
direitos de exploracao da marca, campeonatos ou ainda
interessados no marketing esportivo (produtores ou
vendedores de bens, materiais esportivos)

Relagéao
3

> Representa os relacionamentos diretos (paper-view)
ou indiretos (exposi¢do da marca em midias) entre os
intermedidrios e clientes torcedores.

Quadro 5: Especificagoes das Relagdes no Sistema do Futebol.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Ainda deve ser ressaltado na cadeia produtiva do futebol como negécio, para

efeito dessas relacdes, destacadas no quadro 5, e como fonte geradora de receitas,

o jogador de futebol e o seu alto valor que, ao ser transacionado, gera uma fonte de
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receita essencial para a sobrevivéncia das estruturas dos clubes que, em alguns
casos, chega a 50% de tudo que é arrecadado pelo clube brasileiro. A formagao
deste jogador e suas projetadas vendas sao condigdes precipuas no negécio que
gera milhdes de euros ou dolares e favorece ainda aos agentes que estdo nesta
cadeia. Caso exemplar destas relagdes, sdo as matrizes de producéo de jogadores,
0s atuais centros de treinamentos de formacao de jogadores servem a este objetivo.
A seguir, apresenta-se uma sintese das fontes geradoras de receitas
consequentes das relagdes demonstradas anteriormente nos quadros 4 e 5.

Relacao Agente Fonte

Direta Industria do Futebol Bilheteria de estadios.
Merchandising

Venda de direitos de:
Indireta Transmissao para TV
Industria do futebol Exploragao jogos (loteria)
Exploracao marketing
Clientes Intermediarios .
esportivo

Licenciamento de produtos
Exploragéo placas de publi-

cidade em estadios

- Publicidades e propaganda
Direta / indireta Midia

Quadro 6: Agentes e Fontes das Relagdes no Futebol.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Leoncine, 2001.

Conforme apresentado no quadro 6, percebe-se a necessidade de se ter uma
forte integragao entre todos agentes envolvidos no negdécio futebol. Nado ha como se
ter uma Unica fonte de suprimento e de receita para o clube. Todo esforco é
direcionado para que varios agentes integrem o sistema de relagdes.

Como se pode verificar, esta analise histérica redundou em uma representacao
que sintetiza as relagdes estabelecidas no futebol. Os agentes e a configuragdo de
uma estrutura que forma um conjunto de agcées comerciais sS40 necessarios para a
consolidagao do futebol profissional, e este exige uma infra-estrutura de servigos que
atenda as expectativas deste torcedor que é cliente participante do processo e

elemento vital na cadeia produtiva de espetaculos de futebol.
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3. MARKETING

3.1 A Importancia dos Servicos

No momento atual, ha um destaque para os servicos na literatura da
administragcdo e gestdo de negoécios e mais particularmente na literatura de
marketing. Nem sempre foi assim. URDAN, 1993 citado por LOURES, 2003 destaca
que, exclusivamente no século XX, se confirmam teorias e abordagens econémicas
e sociais do modo como se sabe hoje em dia, ou seja, d4 atengcdo a agricultura,
industria e servigos como setores importantes da atividade de um pais.

O setor de servigos chega a representar 70% dos postos de trabalho, como nos
Estados Unidos, enquanto na grande Sao Paulo, esses postos de trabalho
chegaram a representar 55%, de acordo com Roggero (1998).

O desenvolvimento do setor de servigos nas sociedades capitalistas, de acordo
com BERGER e OFFE, 1991 citado por ROGGERO, 1998, afasta-se da logica da
producao de bens, apesar de reconhecer um atrelamento aos interesses do setor,
apresentando uma composicdo interna diferenciada. Para os autores, essa
composicao é definida a partir de particularidades sécio-estruturais da prestacao de
servigos, classificando-os em: servigcos comerciais, servigos internos a organizagao e
servigos publicos e estatais; os quais sao definidos no quadro 7.

Servicos Comerciais - prestados por empresas autbnomas que se encarregam de gera-los
e vendé-los comercialmente, e estdo submetidos as decisées do consumidor quanto ao tipo,
momento e local da prestagédo do servico.

Servigos Internos a Organizagao - consistem nas atividades realizadas no interior das
empresas produtivas, voltadas ao preenchimento de fungbes necessarias ao
acompanhamento do processo de producgao.

Os Servicos Publicos e Estatais - dependem de decisbes politicas que abrangem
premissas da economia de mercado, por um lado, e necessidades de utilizagédo, por outro,
quanto a sua alocacao e valor de uso.

Quadro 7: Classificagao de Servigos.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em BERGER e OFFE, 1991 citado por ROGGERO,
1998.
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Os servicos sdo determinados pelos critérios econdmicos empresariais que 0s
geram, estando cada vez mais incorporados ao nivel de riqueza das economias,
tanto as desenvolvidas como as economias em desenvolvimento.

Em algumas nagbes desenvolvidas, mais de 70% do PIB (Produto Interno
Bruto) estd no setor de servigos. Franga, Canada e Estados Unidos sdo exemplos da
magnitude dos servicos na geracao da riqueza. A tabela 1, a seguir, demonstra
exemplos de um cenario da importancia dos servigcos para alguns paises europeus e

americanos.

Tabela 1: Evolucao dos Servicos na Atividade Econémica

PAIiS PIB | Servicos | (%)

1981 1991 2000

Reino Unido 56,0 65,5 70,2

Espanha 56,2 60,0 65,9
Franca 60,2 67,1 71,0
Iltalia 55,2 83,4 87,8
Bélgica 62,3 66,8 71,5
Argentina 53,2 60,6 67,4
Paraguai 45,1 48,1 53,5
México 57,8 64,5 68,0
Uruguai 58,0 57,8 88,1
Chile 57,1 50,0 56,8

Fonte: Adaptado de World Economic Statistics.
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Percebe-se, na tabela 1, que, independente de ser um pais desenvolvido (os
cinco primeiros) ou subdesenvolvido (0os outros cinco), ha um crescimento na
participacdo dos servicos na composicdo do PIB. E a constatacdo de que, em sua
maior parte, os paises sao ou estdo mais proximos de sociedades essencialmente
de servicos. Neste contexto, o Brasil teve como participagdo do setor de servigos na
economia, no ano de 2000, o indice de 64%, entretanto, com a reducdo das
privatizacdes caiu para 58% em 2005 '°.

Entre as razbes apontadas por Gronross (1995), que justificam o crescimento
da atividade de servicos na economia, destacam-se:

1) Crescimento na demanda intermediaria pelas empresas: servigos
profissionais, como consultoria gerencial, servicos de engenharia,
pesquisa de mercado, servigos de informatica etc. sdo mais requeridos
do que no passado e esses servicos sdo, em maior parte, fornecidos por
empresas especializadas estabelecidas para desenvolvé-los;

2) Crescimento na demanda final pelos clientes: a medida que a sociedade
se transforma, as pessoas aumentam seu nivel de renda e uma nova
atitude com relacao ao seu padrao de vida anterior se desenvolve. Elas
gastam mais com servicos.

Ha um mercado em crescimento para servicos e um predominio dos servicos
nas economias ao redor do mundo. Essa afirmativa de Zeithmal (2003) leva a uma
inferéncia de que o setor de servigos tem provocado interesse do meio académico e

empresarial para suas discussdes e as questdes que merecem ser resolvidas.

3.2 Conceito de Servicos

Os conceitos que serdo levados a dar consisténcia a pesquisa quantitativa,
referente ao nivel de importancia dos servigcos oferecidos nos estadios Casteldao e
Presidente Vargas, estdo ligados ao marketing de servigos. Tais conceitos vao se
correlacionar as agdes efetivas de servigos, objetivando identificar como o cliente

torcedor avalia os servigos oferecidos nesses estadios.

9 CARTA de sobeet. SOBEET. Sdo Paulo, ano 8, n. 35, 2006. Disponivel em: <http://www.sobeet.
com.br/corpocarta.htm>. Acesso em: 15 abr. 2006.
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De forma simplificada, servicos, para Zeithaml (2003, p. 28), “sdo acoes,
processos e atuagdes”; a autora também faz a distingao entre servicos e servigos ao
cliente, definindo este como sendo o “servigo prestado para dar apoio ao grupo de
produtos principais de uma empresa”.

Sobre servico, Lovelock afirma que,

E um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de produgéao. (Lovelock, 2001, p. 5).

Nos comentarios acima, observam-se a congruéncia e a complementaridade do
conceito. Ambos abordam o processo como elemento importante em servigcos e se
complementam quando ampliam este conceito. Zeithaml (2003) destacando a
importancia do servico ao cliente apoiando o produto no processo e também seu
carater essencial de intangibilidade na consecucao do desempenho.

Para ambos, tanto as empresas que fabricam bens tangiveis, quanto aquelas
que tém no intangivel seu “produto”, sao prestadoras de servigos. Quem reforga este
conceito € Kotler, (1998), que destaca a prestacao de servicos estando presente em
pequena ou grande intensidade, em praticamente todas as atividades que pessoas
estdo envolvidas. Mesmo quando ha um bem com caracteristicas tangiveis
adquirido, por exemplo, uma bandeira de um clube de futebol, ha um componente de

servigo inserido nessa aquisicao.

Outro conceito sobre servico que pode ser destacado, devido a sua relevancia,
€ o apresentado no boletim anual do SENAC, instituicao que esta diretamente
associada a prestagao de servicos.

A prestagdo de servicos estd sempre relacionada com atividades que
garantam condi¢gbes sociais normais. A questdo da normalidade como
objeto do trabalho em servigco é entendida como estando sujeita ndo s6 a
um critério de qualidade, que se refere a individualidade e peculiaridade da
situagdo, mas também subordinada a determinadas regras, critérios,
concepgoes de ordem e valores em geral. (BOLETIM SENAC, 2002, p. 8).

O desafio das empresas que produzem servicos € acompanhar o estado
continuo de mudanca que o ambiente competitivo exige. Os gestores inovadores
constantemente langcam novas maneiras de satisfazer as necessidades existentes e
de atender necessidades que as pessoas nem mesmo sabiam que tinham.

(LOVELOCK, 2004).
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Embora o processo possa estar ligado, de forma direta ou ndo, a um produto
fisico, 0 desempenho € essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em
propriedade de nenhum dos fatores de producgéo. (LOVELOCK, 2004).

Cada vez mais as caracteristicas dos bens tangiveis estdo préximas umas das
outras. E nesse momento que a influéncia do fator humano incorpora valor ao
servigo ao ressaltar os beneficios e os diferenciais que determinado bem apresenta.
Para Zeithaml (2003), o servico levado ao extremo € que aumenta o desempenho
deste em relacdo ao outro servigo. A parcela de servigo envolvida na transferéncia
de bens é cada vez maior e mais importante para obter a vantagem competitiva em
negécios. E o valor diferencial que os clientes percebem. Sobre isto, Gronroos

destaca,

Agora, e mais ainda no futuro, é dificil uma empresa produzir melhores
solugbes técnicas em formas de servicos ou bens. O que em linhas
progressivamente mais numerosas em negdécios, SAo0  servigos
complementares, varios tipos de servi¢gos que as empresas podem oferecer
aos clientes de uma maneira competitiva com formatos mercadolégicos. Até
os fabricantes terdo que aprender as novas regras de servigos.
(GRONROQOS, 1995, p. 5).

Estes servicos complementares, a que Gronroos (1995) se refere, podem ser
os atendimentos especiais, as garantias adicionais, 0s servigos que agregam o valor
adicional ao produto. Para Vavra (1993), bons servicos sdo determinantes para a
criagao de relacionamentos com os clientes e sdo essenciais para gerar valor.

Tucker, ao analisar as motivagcdes que levam clientes a nao retornar a

empresa, destaca que,

68% dos clientes vao embora por causa de servigos ruins, 14% estao
insatisfeitos com produtos, 9% partem por causa da concorréncia, 6%
desenvolvem outras relagdes e 3% por terem mudado de endereco, finalizar
suas atividades etc. (TUCKER, 1999, p.108).

Dentro dessa perspectiva e no contexto de profissionalizagcdo do futebol,
presume-se que o torcedor deve ser encarado como cliente, e que 0s servigos
estejam de acordo com suas necessidades, assim, contribuindo para que possa
voltar a comparecer aos estadios. Com isso, as agremiacdes criariam platéias fiéis
para o futuro. Se o bom torcedor continuar sendo tratado como gado, o tratamento

com o publico nos estadios sera o pior possivel, (TOBIAS, 2005).

3.3 Compreensao Sobre a Qualidade em Servicos

Para compreender qualidade em servigos, precisa-se definir qualidade. Deming
(1990) afirma que qualidade sé pode ser definida por quem avalia, por quem € seu
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juiz. Para o autor, a dificuldade de se definir estd na transformagdo das
necessidades futuras do usudario em caracteristicas mensuraveis, de maneira que o
produto ou servigco possa ser projetado e alterado para dar a satisfacao por um preco
que o cliente pague.

Ishikawa (1985) considera que a qualidade pode ser explicada de uma maneira
ampla. A qualidade significa qualidade de trabalho, qualidade de servico, qualidade
de informagdo, qualidade de processo, qualidade de pessoas, qualidade de
objetivos.

O conjunto dessas definigdbes demonstra que o0s servigcos evoluiram da
condicao de acessorio de um bem tangivel para uma condicdo de independéncia
(KOTLER,1998), e essa evolugao pode ser confirmada no significado de servigos
proposto por Gronross (1995), onde o servi¢co € uma

Série de atividades, mais ou menos intangivel, que normalmente, mas nao
necessariamente, ocorre durante as interagdes entre cliente e empregados
de servigos e/ou recursos fisicos ou bens e /ou sistemas do fornecedor de
servigos que é fornecida como solugdo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).
(GRONROSS, 1995, p. 36).

De acordo com Gianesi e Corréa (1994), o carater de intangibilidade do servico
associado a necessidade da presenca do cliente e a simultaneidade do processo de
producdo e de consumo formam as principais caracteristicas das operacbes de
servigos, que, por sua vez, irdo revelar a avaliagao de resultados e a qualidade dos
servicos oferecidos.

Gianesi e Corréa (1994) afirmam ainda que a qualidade em servicos emerge ao
longo do seu processo de fornecimento, que usualmente ocorre no encontro entre o
cliente e o fornecedor (momento da verdade). A satisfacdo do cliente diante da
qualidade do servico, porém, € definida pela comparagdo entre a percepcado do
servigo prestado com a expectativa do servigo desejado.

Para Lovelock, qualidade de servigos e satisfagdo de servigos séo,

Conceitos afins, mas ndo sdo exatamente a mesma coisa. Muitos
pesquisadores acreditam que as percepgdes dos clientes sobre a qualidade
se baseiam em avaliagbes cognitivas de longo prazo sobre a entrega de
servigos de uma empresa, ao passo que a satisfacdo do cliente é uma
reagdo emocional de curto prazo a uma experiéncia especifica de servigo.
(LOVELOCK, 2004, p. 106).

Os clientes avaliam seus niveis de satisfacao ou insatisfacdo depois de cada
encontro realizado. Para Lovelock (2004), durante ou depois desses encontros, 0s
clientes atualizam suas percep¢oes da qualidade dos servicos, mas as suas opinides
e avaliagbes nao dependem obrigatoriamente da experiéncia vivida. Caso os

clientes ndo consumam determinados servigos, eles baseiam seus julgamentos em
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palavras ou experiéncias de outros, entretanto, a experiéncia é vital para que o
servigo gere a satisfagdo ou a insatisfacao do cliente. O grafico 4 mostra a relacao

entre as expectativas, satisfacao dos clientes e qualidade do servigo.

Servico
Esperado
superioridade
percebida no Servico
servigo desejado
>
Medidas da . '
Qualidade Servico Servico
do Servico adequado € previsto
A
adequagéo Servico
percebida no E percebido < . -
servigo > Satisfacao

Grafico 4: A relacdo entre Expectativas, Satisfacdo do Cliente e Qualidade Percebida nos
Servicos.

Fonte: Adaptado de ZEITHAML, A; BERRY, L; PARASURAMAN, A. The Nature and Determinants of
Customer Expectations of Service. Journal of the Academy of Marketing Science 21, n. 1, p. 1-12,
1993.

O grafico 4 apresenta um cenario e mostra que, antes do cliente comprar, ha
uma expectativa sobre a qualidade do servico, tendo como base as necessidades
pessoais, experiéncias e recomendacbes, sejam de terceiros ou através de
propaganda de algum fornecedor de servigos. Apds a compra e consumo do servigo,
os clientes comparam a qualidade esperada com o que recebem.

Os desempenhos que superam e encantam os clientes por estarem acima do
nivel de servico desejado serdo percebidos como de qualidade superior. Se a
entrega deste servigo cair dentro de uma area de tolerancia, os clientes percebem
um servico adequado, porém se a qualidade cai e fica abaixo do nivel adequado,
esperado pelo cliente, gera-se uma discrepancia, o que Lovelock (2004) define como
lacuna da qualidade entre o desempenho do fornecedor do servigo e as expectativas

dos clientes, conforme o gréfico 5.
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Necessidades e expectativas <
do cliente
l 1. lacuna no conhecimento

Definigao dessas necessidades’
pela administragao

l 2. lacuna nos padroes

Tradugao em especificacdes
de projeto ou entrega

3. lacuna na entrega 4. lacuna nas comunicagées
Internas
v
Execucgéo das especificagcdes propaganda e
i e
de projeto ou entrega promessa de vendas
5. lacuna nas percepcoes 6. lacuna na interpretagao
v
Percepgoes do cliente sobre a Interpretacdo das __|
execugao dlo produto/servigo comunicagGLTs pelo cliente

l 7. Lacuna no servico

» Experiéncia do cliente em
Relagdo as expectativas

Grafico 5: Sete lacunas na Qualidade que resultam em Insatisfacdo do Cliente
Fonte: Fonte: Lovelock, 2004, p.108

O gréafico 5 mostra que a lacuna de servicos é uma avaliacdo geral do cliente
sobre aquilo que era esperado, comparado com o que foi recebido em servigo. O
grande objetivo para melhorar a qualidade de servicos € diminuir essa lacuna o
maximo possivel, sendo necessarias nas agdes de servigos. Para que se obtenha
esse resultado, os fornecedores de servicos devem ter que diminuir ou fechar as
outras seis lacunas que estdo demonstrados no grafico.

Partindo dessa analise, o cliente chega a um nivel de satisfacdo ou
insatisfacao, que gera uma reacao nele e pode provocar sua manutencéo ou fuga da
relacdo comercial. Esta avaliagdo do resultado, o que definimos como lacunas,
sofrem alteragdes ao longo do tempo, pois as expectativas sdo dinamicas
(ZEITHMAL, 2003).

Além das lacunas no servico, os clientes podem julgar a qualidade de servigos
de acordo com as cinco dimensdes amplas que Lovelock (2004) estabelece como
critérios. Sao elas:
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1. Confiabilidade: A empresa é confiavel no fornecimento dos servigos, conforme
prometido, no curso do tempo?

2. Tangiveis: Como sao as instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e material
de comunicagao do fornecedor de servigos?

3. Sensibilidade: Os funcionarios da empresa sdo prestativos e capazes de
fornecer pronto atendimento?

4. Seguranga: Os funcionarios do servico sdo educados, bem informados,
competentes e dignos de confianga?

5. Empatia: A empresa de servico fornece atengao cuidadosa, personalizada?

As dimensdes amplas ou critérios sao fatores de avaliagdo de servicos,
entretanto, cada cliente tem sua avaliagdo prépria. Para Lovelock (2004), o fator
confiabilidade é o mais importante por estar ele no coragdo da qualidade dos
servigos oferecidos. Servico ndo confiavel é servico deficiente, conforme o autor, a
despeito dos outros atributos de desempenho. Nota-se que se julgam valores e eles
sdo oferecidos essencialmente por pessoas, como falamos anteriormente. Logo,
estes servicos sdo dependentes das habilidades, atitudes e de outros aspectos, de
quem estd fornecendo, que mesmo assim pode ainda apresentar servico
radicalmente diferente de um cliente para outro, dependendo dos fatores
situacionais, como por exemplo, a atitude do cliente e a complexidade da tarefa em
que o servico esta inserido.

Todo esforco para satisfazer clientes estd direcionado pelas empresas em
minimizar os erros para fornecer servicos mais confiaveis. A confiabilidade & uma
medida de resultado e sendo os outros critérios dimensdes que podem ser avaliadas
pelos clientes durante a entrega do servico hd uma possibilidade das empresas,
através dessas cinco dimensdes, superar expectativas e encantar seus clientes
durante o envolvimento dos funcionarios e o ambiente de servigos. (LOVELOCK,
2004)

Muito desse esfor¢o estd em satisfazer clientes, porém autores que abordam o
marketing de servigos dizem que clientes marginalmente satisfeitos ou indiferentes
podem ser atraidos por concorrentes no atual nivel de concorréncia entre empresas.
Lovelock (2004) diz que o cliente encantado é mais propenso a permanecer fiel a
despeito das ofertas concorrentes. Para o autor, esse cliente encantado é aquele

completamente satisfeito e esta mais inclinado a ser fiel.
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Qualidade em servicos, para Zeithaml (2003), € o componente central das
percepcdes dos clientes, sendo assim, o elemento que prepondera nas avaliagcoes
dos clientes sobre os servigcos, definidos pela autora como servigos puros. A
qualidade do servico percebida, que redunda na satisfacdo do cliente, deve
ultrapassar o limite da pés-venda, isto inclui o antes e o durante a venda. Este
conceito se aproxima do que Carlzon (1994) chamou de momento da verdade — os
instantes em que h& contato direto com o empregado e envolvido com a experiéncia
no servigo. Albrecht e Bredford (1992) entendem que esse momento da verdade é o
ponto de partida para a resposta da satisfacdo ou insatisfacdo do cliente. Para

ambos,

O principal motivo para querer conhecer profundamente o cliente e tornar o
servigo a forgca motriz da empresa é o de criar diante dos concorrentes um
fator de diferenciagdo. (ALBRECHT; BRADFORD, 1992, p. 22).

Partindo do pressuposto citado, torna-se vital avaliar a qualidade do servigo
ofertado e identificar as melhorias necessarias. Nao havendo esta avaliagdo, nao se
pode promover as melhorias. Ha esta necessidade de se avaliar a qualidade do
Servigo.

Segundo Denton, a despeito dos problemas de avaliar servigos, esta ocorrendo
cada vez mais avaliagdo. Na realidade, ndo ha escolha. Uma organizagdo deve
descobrir formas de avaliar os servicos porque os competidores certamente o farao,
(DENTON, 1990, p.100).

Um aspecto que deve ser destacado na avaliagcdo da qualidade dos servigos é
que ela nao deve se prender aos métodos de avaliagao formal somente. Ela deve
permitir todas as formas de contato com o cliente, de modo que possa usufruir de
avaliacoes instantaneas em todas as formas de atendimento e também se servindo
do pessoal de frente através do momento da verdade vivenciados com o cliente,
(DENTON, 1990).

Fato é que a avaliagao da qualidade dos servigos é uma forma de realimentar a
empresa sobre o desempenho dos servicos prestados e que, por via de
consequéncia, contribui para a melhoria continua e, assim, exige-se a necessidade
de estabelecer padrbes, pois o acompanhamento ndo se encerra em si. Zemke

declara que

Um compromisso com a qualidade do atendimento sem o compromisso com
padroes e medigao seria uma dedicacao a falsidade e ndo ao atendimento
ao cliente. Somente com padrbes focalizados no cliente e avaliagédo da
satisfagao dele é que vocé pode criar e administrar sistemas de prestagao
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de servigos dinamicos e baseados em informagdes que possam estar de
acordo com as mutaveis expectativas do cliente. (ZEMKE, 1991, p.56).

Obtida a comparacao desta avaliagdo com os padrdes de servigos implantados,
tém-se as condi¢cdes de obter os desvios positivos, quando as avaliagcdes superam
os padrées implantados, ou negativos, quando as avaliagbes estdo aquém dos
padroes implantados e os esforcos obtidos passam a ser necessarios para fazerem
as devidas correcées para que os objetivos de atendimentos sejam alcancados.
Refor¢cando este conceito afirma Denton,

O que aprendemos é que a qualidade em servigos é medida pela diferenca
entre as expectativas dos clientes, por um lado, e por outro, pelos niveis de
servigos entregues e que o cliente percebe. A diferenga entre esses dois
niveis representa o tamanho dos problemas em servigos. (DENTON, 1990,
p.128).

Para Kotler, (1998) o valor e a satisfagdo para o cliente sdo ingredientes
importantes na férmula do sucesso do profissional de marketing, porém o que deve
ou como produzir e gerar este valor para o cliente e como, consequentemente, este
valor esta associado a satisfacao? Vai - se enfocar o conceito de valor e de sistema
de oferta de valor e seus efeitos na reagédo do cliente, conceitos estes que estdo
dentro de um contexto amplo, porém quem fornece servicos deve estar atento ao
publico, ambiente e como pensa o consumidor. Os valores diferem de cultura para
cultura, portanto conhecer o cliente melhor contribui para adequar servigo ao cliente.
O profissional de marketing, de acordo com Zeithaml (2003), deve compreender
essas diferencas entre culturas, atitudes, habitos e costumes.

Kotler (1998) assegura que consumidores sao maximizadores de valor,
limitados pelo custo, conhecimento e renda. Formam uma expectativa de valor e
reagem sobre ela. Se agirem sobre ela, os clientes influem em todas as atividades
apontadas. Kotler (1998, p. 55) afirma “o cliente compra da empresa que entrega
maior valor”.

No ambiente do marketing o valor e a percepgao do cliente estdo diretamente
ligados. O valor é inUmeras vezes qualificado e associado a sua percepgao, surgindo
a expressao “valor percebido”, que, por sua vez, sofre uma série de interpretacoes
por estudiosos em marketing, que tratam o assunto. Zeithmal (1998, p. 4) afirma que
“valor é toda avaliacdo sobre a utilidade do produto e do servico feita pelo cliente
baseado na percepcao do que é recebido e do que é dado”. Por sua vez, Monroe
(1990) ressalta que “as percepgodes, dos compradores, de valor representa a troca
entre os beneficios ou a qualidade que eles percebem no produto relativo ao

sacrificio que eles percebem ao pagar o preco (do produto e servigo)”. Os autores



57

divergem, especialmente, quando o momento é a avaliagcdo do cliente, porém ha
uma convergéncia entre alguns conceitos, essencialmente quando:

1. Valor do cliente é algo percebido por ele mais do que objetivamente
determinado por quem vende;

2. As percepgbes envolvem uma troca entre o que o cliente recebe, tais como a
qualidade, utilidade ou beneficios, € o que o cliente oferece para adquirir ou
usar os produtos e servigos, ou seja, pregos e sacrificios.

Os pesquisadores de marketing enfatizam que a percepcao do valor do cliente
varia de acordo com o momento, seja na hora da compra durante o processo de
compra ou apos a utilizagao do produto (GARDIAL, 1994).

Na questdo de valor integrado, a empresa que presta servigo, nas trés fases
abordadas por Gardial (1994), na hora, durante o processo ou ap0s a compra, a
entrega de valor é importante, entretanto, muitas empresas ainda se preocupam com
o numero de clientes atendidos, sem atentar devidamente para o valor de cada
cliente.

Os autores Gianesi e Corréa (1996, p. 22) reforcam a teoria de valor de Kotler
(1998), destacando um sistema de valor fornecido ao consumidor, conforme o
modelo proposto no grafico que apresentamos:
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Grafico 6: Modelo da Analise do Valor Fornecido ao Consumidor
Fonte: Gianesi e Corréa, 1996, p. 22

No grafico 6 destaca-se a importancia dos servicos, pois as operacdes de
servigos estao presentes nos fatores que aumentam o valor percebido pelo cliente,
OuU seja, 0S servicos que sdo associados as atividades fins, as caracteristicas do

pessoal de contato direto ou indireto com este consumidor e ainda aos itens de
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comunicacao. Essencialmente aqueles que se referem as instalacées as quais o
consumidor tem acesso.

Para Wagner (1999), o valor é iminentemente intangivel, € uma realidade, mas
ndo é um fato. Desta maneira, o valor esta inserido em um plano distinto da
realidade como percebemos. Reforgcando este conceito, Ayrosa e Sauerbronn
exemplificam,

Se o esporte é belo, o consumidor esta se colocando em um plano que
ultrapassa o fato da pratica de atividade fisica, mas que esta relacionado a
posicdo em que ele se coloca diante deste objeto. Esta valorando a
atividade esportiva, indo além de um suposto valor material. (AYROSA e
SAUERBRONN, 2002, p.2).

Diante dos conceitos de valor, retro-citados, evidenciando a possibilidade de se
criar 0 estado de satisfacdo do consumidor apds a utilizagdo de um determinado
servigo ou na aquisicao de um bem, o gréfico 7 apresenta como os clientes avaliam
uma compra em func¢ao de suas expectativas e da sua percepg¢éo sobre o que lhe foi

oferecido.
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Grafico 7: Avaliacao da Qualidade do Bem ou Servico pelo Cliente

EXFECTATIVAS GQUALIDADE
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Fonte: Adaptado de Gianesi e Corréa, 1996, p. 80

O modelo de avaliacdo apresentado no grafico 7, de acordo com Gianesi e
Corréa (1996), é um modelo genérico, que atende tanto para produtos, como para
servigos, porém este modelo torna-se mais significativo para servigos, em funcao de
sua intangibilidade.

Outro aspecto abordado pelos estudiosos em marketing é o da expectativa
gerada para os consumidores de bens tangiveis e intangiveis. A imagem real do
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bem tangivel tem mais peso na formacao dessa expectativa do que aquelas geradas
pelos servigos que sao intangiveis, e na maior parte sdo geradas antes das
compras, cujo fator relevante para consolidar essa expectativa esta na comunicagao
transmitida ao consumidor, (LOVELOCK, 2004).

Kotler (1998) destaca a grande importancia do convencimento pelo apego
emocional. Para ele, a satisfacao esta diretamente ligada ao encantamento apos a
realizacdo da compra e este gera lealdade a marca e a possibilidade de fidelizar
este consumidor. Mostra também que o aspecto emocional se sobrepde ao racional
no processo de compra e sugere uma filosofia empresarial que busque entregar um
alto nivel de satisfacdo ao consumidor ao mesmo tempo em que entregue niveis de
satisfacdo aos outros steakholders, dentro das perspectivas das limitacbes dos
recursos.

Para Kotler (1998), dois clientes podem divergir de opiniao sobre um
determinado fator de satisfacdo. Para um cliente, uma boa entrega esta relacionada
ao tempo de espera, enquanto o outro, pode considerar estar satisfeito com a
entrega associada ao atendimento e ao pedido completo. A empresa pode declarar
que ambos estao satisfeitos por razdes diferentes.

Nessa perspectiva, todos os envolvidos devem considerar todo o processo em
que o cliente esta envolvido, desde suas expectativas, julgamentos, avaliacées e o
resultado que o leva a satisfacdo ou ndo, apds a sua decisdo de compra.

Na perspectiva do marketing, este processo de decisdo de compra envolve as
acbes tomadas pelas pessoas em situagdo de compra e consumo. E preciso
entender o que levam as pessoas a essas decisodes.

3.4 Comportamento do Cliente e o Processo Decisorio de Compra

A teoria de Fischbein e Ajzen (apud BLACKWELL; MINIAR; ENGEL, 2001)
colabora para a constru¢do do estudo académico em marketing para compreender o
comportamento dos consumidores, e € vastamente referenciada até o momento
atual. Conforme as teorias dos autores, as atitudes formam a base desse
comportamento e a causa pela qual se deve compreender 0s processos de
desenvolvimento das atitudes do consumidor. Em fungcdo disso, para entender o
comportamento dele, como toma suas decisbes e quais os fatores influem na

avaliacao de compra e consumo, é preciso imergir mais fundo e compreender como
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se firmam as atitudes do consumidor. Estas atitudes sao, tipicamente, baseadas na
avaliacdao dos consumidores, sejam estimuladas por componentes positivos ou
negativos, (NOWLIS; KAHN; DAHR, 2002).

Entre os modelos de atitudes aplicados em marketing, o modelo de trés
componentes (SCHIFFMAN; KANUK, 2000) apresenta a atitude composta por trés
dimensbes essenciais: 0 componente cognitivo, o afetivo e o conativo. O primeiro
refere-se a elaboracdo (pensamentos) e seu consequente conhecimento adquirido
pela ligacdo da experiéncia com as informagdes disponiveis. O componente afetivo
atribui-se as emogdes ou sentimentos do consumidor quanto a um produto, servigo
ou marca criados a partir da experiéncia afetiva da situagdo. E, por fim, o
componente conativo esta associado com a probabilidade ou tendéncia do individuo
em comportar-se de uma maneira particular.

Para outros autores, como Mowen e Minor (1998), o modelo de trés
componentes nao distingue os trés conceitos em termos de seus préprios conjuntos
de determinantes. Para os autores, ha evidéncias de que crengas e sentimentos
residem em sistemas fisioldégicos diferentes e, assim, as crencas seriam partes de
um sistema cognitivo influenciado por principios de aprendizagem cognitiva, ao
passo que os sentimentos e afeto estariam no sistema nervoso automatico, que é
mais influenciado por principios de condicionamento classico. Eles separam as
definicbes de crencas e atitudes. De um lado, as crengas sao o conhecimento
cognitivo sobre um objeto e, de outro, as atitudes s&o sentimentos ou respostas
afetivas que nés temos em relagcao aos objetos (MOWEN; MINOR, 1998).

Diante das questdes citadas anteriormente e algumas divergéncias conceituais,
Espinoza (2002) reforca a suposicdo de que o fato do consumidor gostar de
um
produto ou servigo torna-se um pré-requisito de intengéo favoravel para a compra ou
consumo, entretanto, uma atitude positiva em relagdo a um produto ou servigo diz
pouco, a medida que pode ter uma atitude mais positiva em relagéo a outro produto,
Por esse motivo, algumas vezes as atitudes sdo mensuradas em termos de
preferéncia (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001). Preferéncia representa a
atitude diante de um objeto ou servico em relagédo a outro, (ESPINOZA, 2002).

Quando se opta por um servigco, em detrimento de outro oferecido, torna-se

caracterizada uma tomada de decisdo de compra e consumo. Em termos gerais,
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Schiffman (2000) define decisdo como a escolha de uma opg¢ao entre duas ou mais
alternativas. E necessario que mais de uma alternativa esteja diante do consumidor.

Em um ambiente competitivo, onde as exigéncias do consumidor estdo cada
vez maiores, pressupde-se que as empresas busquem compreender como oS
clientes tomam suas decis6es. Blackwell et al. (2001) reitera que, antes, era sé
oferecer produtos e servicos a precos razoaveis, atualmente, os consumidores
também querem servico e valor, como se tratou anteriormente no estudo,
acrescentando o autor que se deve considerar que, em cada momento de interagao
com a empresa, as pessoas esperam vivenciar boas experiéncias.

Schiffman (2000) destaca o modelo de consumidores que se refere a uma visao
ou perspectiva geral de como e porque as pessoas se comportam de determinado
modo. Em termos gerais, sdo quatro visdes: Econbmica, Passiva, Cognitiva e
Emocional, demonstradas no quadro 9 apresentando seus conceitos e suas

respectivas criticas.

Visao Conceito Criticas
Econdmica Os consumidores baseiam suas - Impossibilidade de o consumidor estar
decisdes de compra de forma racional | ciente de todas alternativas de produtos
disponiveis;

- Incapacidade de classificar corretamente
cada alternativa em termo de beneficios
e desvantagens;

- ser capaz de identificar a melhor
alternativa, pois ndo conseguem dispor
de todas as informagdes ou informacgdes
de forma precisa.

Passiva Consumidor é submisso aos - O consumidor é objeto de manipulagao
interesses

proprios e aos esforgos promocionais
dos profissionais de marketing

Cognitiva Consumidores s&o solucionadores de | - Capta a esséncia do consumidor

problemas..S&o receptivos e ativos a | instruido e interessado que busca
procura de produtos/servicos que | informacdo em que possa basear
atendam as suas necessidades, S&0 | suas decisdes de compra e consumo.
processadores de informacgéo e este
processo leva-os a formatar suas pré
feréncias e suas intengbes de compra.

Emocional Os consumidores tendem a associar Quando o consumidor toma uma decisao
sentimentos profundos ou emogdes de compra com base puramente no
como felicidade, amor,esperanga, emocional, enfatiza-se menos a busca

sexualidade,fantasia a até um pouco de informagao de pré-compra.
de magica, a certas compras.

Quadro 8: Modelos de Consumidores em Quatro Visbes
Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Schiffman, 2000

Além de considerar as quatro visdes no quadro 8, para compreender como 0
consumidor comporta - se mediante um processo decisério de compra, o autor ainda

reforgca que o humor do consumidor interfere no processo de tomada de decisdao em
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compra, pois 0 humor representa um “estado de espirito”. Um estado preexistente
presente no momento da experiéncia de compra, seja de produto ou servigo, porque
tem impacto sobre quando, onde e se fazem essas compras sozinhas ou
acompanhadas, (SCHIFFMAN, 2000).

Geralmente, os clientes agem de acordo com um processo decisorio que se
inicia em suas expectativas e até poder chegar as suas avaliacdoes das experiéncias.
Sheth (2001) sugere um processo decisério que consiste no que apresenta no

grafico 8.
Reconhecimento Busca de Avaliagéo Compras Experiéncia
do problema —» Informagdo —» das > > pos-compra
alternativas

Grafico 8: Processo Decisorio do Cliente
Fonte: Comportamento do Cliente, Sheth, 2001, p.486

Observa-se no grafico 8, na primeira etapa, de reconhecimento do problema,
onde o cliente verifica 0 que deve ser resolvido ou a necessidade a ser satisfeita. Em
seguida, busca as informacdes sobre os varios modos alternativos de resolver o
problema reconhecido. Nessa busca, dificilmente se consideram todas as marcas.
Um conjunto menor de marcas que o consumidor conhece ou ainda um conjunto de
marcas de uma determinada categoria de servigos ou produto que o cliente lembra,
ou é sugestionado, no momento de tomar sua decisdo. Das marcas que o cliente
seleciona, ele considera algumas delas, outras, ele descarta.

Nesta segunda fase de busca de informacbes, existem trés elementos que
Sheth (2001) caracteriza no processo decisério: As fontes de informacdo, a
estratégia de busca e a quantidade de busca.

Entre as fontes de informagéo, podem ser classificadas como empresariais as
que se originam das empresas € as nao empresariais as que independem do
controle das empresas. Schiffman et al. (2000), nesta fase, identificada por ele,
como busca de pré-compra, diz que o consumidor busca inicialmente, na memdria, o
que define como campo psicologico, antes de buscar as fontes externas. O
consumidor busca informacdes externas quando tem o minimo de conhecimento
sobre o produto.

Nesta fase, destaca-se o que Sheth (2001) considera como determinantes da
quantidade de busca de informagdes. Quanto de informacédo o cliente busca e

quanto ele empregara no processamento desta informacao. Para o autor, depende
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de alguns fatores, dentre eles, o risco percebido, o envolvimento, a familiaridade, as
pressdes do tempo, sobrecarga de informacdes. Sdo obstaculos que o consumidor
tera que tratar e ultrapassar para poder, em seguida, avaliar as alternativas.

Dentre esses fatores, salienta-se o envolvimento. Este é definido como a
importancia percebida do produto ou servigo. Dentre os varios servigos ou produtos
que o cliente consome, alguns nele se envolvem mais do que com outro. De outro

modo, Sheth (2001), esclarece que h3,

Produtos e servigos que as pessoas consideram muito importantes em suas
vidas (por exemplo, equipamento de golfe para os aficionados do esporte),
que elas consomem com plena consciéncia e compram com muito cuidado.
(SHETH, p.495, 2001).

Na fase seguinte, do processo decisorio de compra, depois que o cliente obteve
todas as informagdes que necessita, havera decisdo de como ele ira utiliza-la para
chegar & sua escolha, para tanto, ele ir4 avaliar dentre as varias alternativas. E a
fase da avaliagdo de alternativas. Schiffman (2000) enfatiza que, nesta fase, os
consumidores tendem a utilizar dois tipos de informagdes. Uma lista de marcas onde
planejam fazer suas escolhas (lista evocada) e o estabelecimento de um critério que
irdo adotar para avaliar cada marca. O autor ainda reitera que esses critérios que 0s
consumidores usam para avaliar as marcas que constituem suas listas evocadas,
essencialmente, sdo expressos em termos da importancia dos atributos do produto
ou do servico.

Neste momento, em que os clientes estdo avaliando as alternativas de
servicos, as empresas se deparam com um desafio significativo. Brasil (2003)
apresenta um questionamento necessario: Como definir o sistema de prestagao de
servico mais adequado ao seu mercado para se destacar, e o cliente perceber? O
autor aponta um caminho que é a identificagdo dos determinantes da escolha por
parte do consumidor. O autor reforca as perspectivas que o consumidor pode
assumir em seu comportamento de compra. Enfatiza ainda que

O comportamento do consumidor envolve risco no sentido de que qualquer
acao do consumidor ir4 produzir conseqiiéncias que ele ndo pode antecipar
com precisao e que algumas delas poderado ser desagradaveis. (BATESON,
1995, p.7 apud BRASIL, 2003). ]

Depois de avaliar as alternativas, o cliente compra o produto ou o servico. E a
fase da compra em si. Sheth (2001) classifica essa fase em trés partes: a primeira
ocorre quando o cliente identifica a alternativa de sua preferéncia com base no
processo de avaliagdo descrito anteriormente. A fase seguinte diz respeito a

formacao da intencdo de compra, é uma determinacdo de que a pessoa compraria
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aquele produto ou servico. A Ultima parte € a implementagdo da compra, que é
conseguir do vendedor a passagem de direito ou titulo, pagar pelo produto ou
servico e ganhar a posse do produto ou 0 compromisso de servigos do vendedor.
Esta fase do processo decisério de compra € definida por Schiffman (2000)
como output, que o autor refere - se a dois tipos de atividades poés-decisdo: O
comportamento de compra, que esta relacionada ao modo de exploracao do produto
ou servigo pelo consumidor, pela experimentagdo e/ou a comparagdo com outras
marcas e a avaliagdo pdés-compra, que € a fase em que o consumidor avalia o

produto ou servigo de acordo com suas expectativas.

Diferentemente de Schiffman (2000), Sheth (2001) faz uma distingéo clara. Ele
termina o processo decisério de compras com uma ultima etapa, que € a fase de
experiéncia pos-compra. O cliente, para Scheth (2001), ndo conclui 0 processo com
a compra, pois a experiéncia de compra e uso de produto ou servigo proporciona
informagdes que o cliente utilizara em suas tomadas de decisao futura.

Percebe-se que o processo decisério do cliente € um instrumento que
demonstra como o cliente se comporta, desde um reconhecimento de sua
necessidade até a avaliacdo da compra do servico e presume-se ser objeto de
interesse das empresas para verificar se suas acdes de marketing e servigos foram
eficazes ou nao.

A partir dessa fundamentacdo necessaria para entender o0s conceitos
relacionados ao estudo, como o cliente identifica servigos, como faz um julgamento
ao avaliar o que Ihe oferecem e, para compreender como agem reage diante da
decisdo de obter os servigos, abordar-se-a, aspectos relacionados ao marketing
esportivo, que podem contribuir com marketing tradicional no desenvolvimento de
estratégias e ac¢des ligadas ao esporte.

3.5 O Marketing Esportivo

O marketing esportivo € um novo conceito que vem sendo incorporado com
mais frequéncia, e que tem permitido um conjunto de interpretacbes em sua
construcao tedrica e aplicagcdes ao longo do tempo. Kotler (1991) situa os eventos
associados ao esporte em um grupo genérico, no capitulo que descreve as acoes de

relacdes publicas. Lima Gongalves (1994) coloca que o marketing esportivo € uma
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disciplina nova em administracdo, com grandes interesses para as empresas que
fornecem equipamentos esportivos ou outras categorias de produtos e servicos, cuja
imagem possa vir a estar associada a atributos de saulde, agilidade, juventude,
conquista e sentimento de equipe, que, dentre varias outras, sdo caracteristicas que
marcam os idolos do esporte.

A principal diferenca entre o marketing esportivo e os esforcos do marketing
tradicional implica no fato de que o primeiro permite que uma empresa consiga,
simultaneamente, um grande retorno institucional, associado com aquele geralmente
obtido pelas campanhas de promocéo de produtos e servigos, objetivo do marketing
tradicional. Nestas condi¢cbes, a empresa, contaria com um forte instrumento no que
se refere a fixagdo de uma marca, a partir da énfase possivel direcionada a
beneficios e caracteristicas subjetivas, reforcando ou corrigindo uma imagem
projetada — atitude de grande interesse para o marketing institucional (GONCALVES,
1994).

Para Campomar (1992), o marketing esportivo considera um campo de
atividades com caracteristicas proprias, sendo dividido em duas classes de
interacdo: uma denominada de marketing do esporte abrange a utilizacdo de
técnicas de marketing aplicadas a promoc¢ao de determinada modalidade esportiva
junto a um publico especifico, como oferta de um servico de lazer. Outra,
denominada de esporte no marketing de uma empresa, representa um modo de
relacionamento em que o esporte é integrado as atividades corriqueiras de uma
empresa de bens ou servigos, sendo utilizado como uma adaptagdo dos elementos
de seu mix de promoc¢ao a propdsitos de comunicacao e de mercados estabelecidos.

Nesta perspectiva, a vinculagdo entre marketing e esporte atua como um elo
entre as agdes promocionais de uma empresa e as preferéncias de seus
consumidores — alvos. O que Crawford (1994) chama de posicionamento por
mercado alvo, em que esta empresa observa os produtos, e servicos pode obter
vantagens da identificagcdo com elementos do cenério esportivo, e integra os seus
proprios esforcos promocionais e, assim, mobiliza seus clientes ou mercados para
ativar e realizar seus negécios.

Com o propésito de realizar negécios, as empresas estdo se utilizando cada
vez mais do esporte e investindo em um dos negécios que mais cresce no mundo.
Ligado a industria do entretenimento, o esporte € uma forma simplificada de lazer de

nossa sociedade. Afif (2000) destaca que,
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O Brasil é o quinto maior mercado esportivo do mundo. Somando-se todos
0S negdcios como ingressos, patrocinios, comércio de materiais esportivos,
quotas de televisdo, negociagao de atletas, transporte aéreo, hotelaria etc.
entre todos os esportes a nagdo movimenta cerca de 2 bilhdes de délares
por ano, ao passo que nos Estados Unidos respondem por 87 bilhées de
délares. Somente a NBA gira 5 bilhdes de délares anualmente. (AFIF, 2000,
p. 56)

Os estudos referentes ao marketing esportivo no Brasil ainda estdo no

comeco. As fontes bibliograficas nesta area de interesse ainda ndao mostram,
claramente, o verdadeiro potencial do setor de negdcios. Presume-se que as
empresas ndao devem ignorar a forca que elas podem explorar no marketing
esportivo, tirando proveito do esporte como veiculo de comunicagdo para vender
seus produtos e servigos. O destaque dado por Contursi (1996) ao marketing

esportivo, em uma perspectiva de negécios, é enfatizado quando o autor afirma que,

Em shows, eventos, lazer, esportes, ha uma palavra chave: CONSUMIDOR.
A competigao esportiva cresce no gosto do publico, consequentemente,leva
a outra competicdo para atrair o consumidor. Essa disputa é grande pelo
tempo e pelo dinheiro do consumidor. (CONTURSI, 1996, p. 27)

A ligacdo do marketing esportivo com o marketing abrange o aproveitamento
do espetaculo esportivo e de seus atores, como um catalisador entre os interesses
dos empresarios, as necessidades dos atletas, os clubes, associacdes e, acima de
qualquer coisa, aos anseios do publico que consome os produtos e servicos
oferecidos.

Uma luta permanente para as associacdes e clubes ligados ao esporte é a de
obter novas fontes de recursos. Supde-se que 0 marketing esportivo e as suas
estratégias de agdo é um instrumento valido para este propésito. Dentre as
estratégias de acdo que o profissional de marketing esportivo possui como
possibilidades para conseguir as receitas necessarias, seria o direcionamento de
investimentos em projetos conjuntos, em forma de parceria, com os clubes
esportivos, através de co-gestao ou, também, direcionar verbas para projetos sociais
na area do desporto. Outra atividade comum em marketing esportivo é o patrocinio
de eventos, especialmente aqueles que podem ter uma visibilidade maior junto aos
consumidores.

As pressdes ambientais competitivas forcam a uma pressao por profissionais,
sejam dirigentes executivos ou consultores de marketing esportivo, com capacidade
gerencial que tenham essa perspicacia de ampliar as capacidades de obtencéo de
receitas através de estratégias e acdes de marketing. Uma das acdes que tem sido

ampliada no cenario do futebol, atual, € a modificagdo das estruturas dos estéadios
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de futebol para atender ao consumidor ou a construcdo de estadios — arena de
entretenimento. Aqui, surge um novo modelo de estadio multiuso que pode ser palco
de varios eventos em que toda a estrutura em torno do estadio, como restaurantes,
teatros, lojas, shopping esta beneficiando o clube proprietario, exemplo do estadio
Kyocera, Arena do Clube Atlético Paranaense da cidade de Curitiba, no Parana. O
clube concebeu este projeto com base em estadios europeus, como a Arena de
Amsterda na Holanda, o St. Dennis na Franga, o Old Trafford, de propriedade do
Manchester United da Inglaterra e outros estadios.

E nesta perspectiva que o marketing esportivo estad sendo direcionado. Na
unido com os interesses do marketing tradicional que projeta a boa imagem
institucional ao publico consumidor, ndo deixando de atuar sobre o lado emocional
do consumidor, ao mesmo tempo em que o entretenimento é visto e praticado por
todos. Teitelbaum (1997) enfatiza que esta unido do marketing com o marketing
esportivo pode ocorrer em qualquer época, seja nos momentos de crise ou ndo, pois
0 “segredo estd em descobrir um projeto irresistivel para aquele cliente especifico, e
apresenté-lo bem” (PEREIRA, 1993, p. 7).
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo, descreve-se o método de pesquisa aplicado no trabalho e tem
como objetivo apresentar, justificar e fazer a ligagdo entre as varias atividades e

etapas desta investigacao.

4.1 Tipo de Pesquisa
Minayo (2002) afirma que a pesquisa fornece insumos para a atividade de

ensino e a atualiza frente a realidade da sociedade. A pesquisa, para o autor,
consiste em uma atividade basica da ciéncia para indagacdo e construcdo da
realidade.

A natureza dos objetivos do presente trabalho, no sentido de analisar e
compreender a percepc¢ao dos clientes torcedores sobre 0s servigos oferecidos nos
estadios, indica para a escolha de método quantitativo de analise, (HAIR JR, 2005).

Em relagdo a natureza deste trabalho, a pesquisa utilizou - se da abordagem
quantitativa.

Para Richardson, a

Abordagem quantitativa caracteriza-se pelo emprego de quantificagao tanto
nas modalidades de coleta de informagdes, quanto no tratamento delas por
meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples como percentual,
média, desvio padrdo, as mais complexas, como coeficiente de correlagao,
anadlise de regressao. (RICHARDSON, 1999, p. 70).

O autor enfatiza a importancia da abordagem por ter a intencao de garantir a
precisdo dos resultados e evitar possiveis distorcoes na analise e interpretacao, e
por via de consequliéncia, apresentar certa margem de seguranca nas conclusoes.

Quanto aos fins, a presente pesquisa € exploratéria e descritiva. Exploratéria
porque ainda ha poucos conhecimentos acumulados sobre o tema “A andlise do
cliente torcedor sobre os servigos oferecidos em torno dos estadios de futebol” no
campo de estudo do marketing. Descritiva porque tem o intuito de identificar,
descrever e analisar, criticamente, as percepgdes sobre os servigos que julgam os
clientes torcedores serem importantes para o espetaculo futebol, identificando o
melhor servico oferecido no estadio e apresentando quais dos servicos seriam
aqueles que fariam o torcedor retornar mais vezes aos estadios.

A opcéao pelo tipo de estudo exploratério-descritivo é apropriada ao objetivo
desta pesquisa porque, além de descrever a situacao da populacao-alvo, a partir dos
dados coletados, buscam-se mais informacdes sobre 0 contexto das mesmas, sobre
o qual existem poucas informagcdes (COPPER; SCHINDLER, 2003).
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Quanto aos meios, & pesquisa é de campo, € uma investigacao realizada no
local onde ocorre o fendmeno. E bibliografica por pesquisar em material escrito e em
meio virtual a fundamentacédo tedrico-metodoldgica do estudo. A investigacdo €
também estudo de caso porque foi circunscrita aos dois estadios de futebol

localizados em Fortaleza, estado do Ceara, onde as informagdes sdo coletadas.

De acordo com Yin, a

Investigacéo de estudo de caso enfrenta uma situagdo tecnicamente Unica
em que havera muito mais variaveis de interesse do que pontos de dados e,
como resultado, baseia-se em varias fontes de evidéncias, com os dados
precisando convergir em um formato de tridngulo, e, como outro resultado,
beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposigbes tedricas para
conduzir a coleta e a analise de dados. ( YIN, 2005, p. 33).

4. 2 Universo e Amostra
Na cidade de Fortaleza, ha dois estadios de futebol com requisitos minimos

necessarios para atender as exigéncias da CBF para realizagdo dos jogos dos times
locais nos campeonatos ‘chancelados” pela entidade maxima do futebol brasileiro,
porém os servicos que envolvem o espetaculo futebol estdo cada vez mais sob a
fiscalizacdo das entidades estaduais ligadas a administragdo dos campeonatos. A
administracéao de ambos, o estadio Cateldo e do PV, esta sob a responsabilidade de
gestores que estdo submetidos a Secretaria da Juventude (SEJUV) do Governo do
Estado do Ceara e a Prefeitura Municipal de Fortaleza, respectivamente.

O publico, cliente, torcedor que freqienta estes dois estadios é composto,
essencialmente, pelos que torcem pelos trés times (Ceard, Ferroviario e Fortaleza)
que detém quase a totalidade dos torcedores locais. Face ao publico médio pagante
de 12.000 torcedores (FUTEBOL CEARENSE, 2005), dos ultimos trés campeonatos
cearenses € brasileiros, faz-se necessario ouvir a amostra definida para esta
populacao sobre os servigos que cercam os dois estadios.

O método probabilistico caracteriza-se neste trabalho, porque todos os
torcedores tinham a mesma probabilidade de ser entrevistado. A escolha dos
entrevistados submeteu-se a conveniéncia do pesquisador e a amostra foi
calculada com base no publico médio de 12.000 pessoas nos dois estadios,
chegando-se ao total de 200 entrevistados, com uma margem de confian¢a de 95%
e de erro de 6,9%.

Segundo informagao de pesquisa Lance/lbope, datada de 2004, dos torcedores
da capital cearense, 49% torcem pelo Fortaleza, 41% pelo Ceara, 5% pelo
Ferroviario, e apenas 5% torcem por times de outros estados. Analisando dados da
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Federacdo Cearense de Futebol, percebe-se que os torcedores do time do Ceara
comparecem em maior quantidade aos estadios. Levando em consideragdo que os
dados acerca do percentual de torcedores para cada time ndo sao recentes, e que, 0
comparecimento dos torcedores do time do Ceara € maior, além dos que torcem
apenas para clubes de fora ndo freqientarem os jogos dos times fortalezenses, a
proporcao de entrevistados dos clubes Fortaleza e Ceara foi aproximadamente igual,
conservando o percentual dos torcedores do Ferroviario.

4.3 Calculo da Amostra - Torcedores

Utilizou-se um calculo para demonstrar o tamanho maximo da amostra, dando
maior consisténcia a pesquisa, dadas as condi¢cdes de se estabelecer um numero

representativo da populacéao.

Universo: 12.000 torcedores (média de publico que frequentou o Casteldo e ao
Presidente Vargas nos dultimos anos - 2003/2004/2005), envolvendo as trés
competi¢des oficiais patrocinadas pela Confederacdo Brasileira de Futebol e pela
Federacdo Cearense de Futebol nos campeonatos cearense, copa do Brasil e

campeonato Brasileiro.?

Para efeito de demonstragdo de uma amostra probabilistica, calculamos o
tamanho da amostra maxima utilizando o modelo abaixo que representa o tamanho

da amostra de 200 torcedores.

n= z2xpx(1-p) = 0,9604 = 200,08
d? 0,0048
n = nimero de elementos da amostra

z = 1,96 (valor tabelado na tabela da normal padrdo com 0,95 de confianca)

d= 0,069

%0 Dados extraidos dos sites dos sites: www.//futebolcearense.com.br extraida em 11/09/2005 e
www.//cbfnews.com.br em 18/09.2005.
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Na pesquisa realizada, em funcdo do tamanho da amostra definida, foram

entrevistados:

= 11 torcedores do Ferroviario Atlético Clube
= 95 torcedores do Fortaleza Esporte Clube

= 94 torcedores do Ceara Sporting Clube

4.4 Selecao dos Sujeitos

Definem-se como sujeitos que compdem esta pesquisa aqueles que
freqlientam os estadios Casteldo e PV. A partir da selecao desses sujeitos, visa-se a
obter informagdes, a partir das quais sera possivel elaborar a andlise e chegar a

compreensao mais ampla do problema.

4.5 Periodo da Pesquisa

Destaca-se que a pesquisa de campo foi entre os dias 12/03/06 a 09/04/06,
durante a realizacéo da fase final do campeonato cearense de futebol.

O presente trabalho identifica os resultados da pesquisa realizada nos jogos do
campeonato cearense, no ano 2006, no estadio Castelao para os jogos Fortaleza X
Ceard (Dia 19/03) e Fortaleza X Ferroviario (Dia 29/03), e para o jogo Ceara X
Maranguape (12/03) realizado no Presidente Vargas, além de realizar na sede do
Fortaleza (31/03), e na sede do Ceara (02/04).

4.6 Coleta de Dados

Na pesquisa bibliografica, foram feitos estudos sobre marketing de servicos,
comportamento do cliente e marketing esportivo. Obtiveram-se informagdes de
dissertacoes, artigos cientificos e sites da internet, que enfocam temas relacionados
ao estudo. Foram pesquisados anuarios e periédicos na biblioteca publica
Governador Menezes Pimentel, na cidade de Fortaleza, no estado do Ceara, e no
arquivo da empresa jornalistica O Povo, para obter informagdes sobre os estadios

de futebol, alvo desta pesquisa.
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Os conteudos do questionario foram elaborados com base nos objetivos e nos
elementos de analise do estudo proposto. Os instrumentos de aplicacao de
questionarios aos clientes torcedores foram submetidos a pré-testes, aplicados junto
aos torcedores do Ceara Sporting Clube, antes da realizagdo do jogo entre Ceara e
Maranguape, realizado no estadio Presidente Vargas no dia 12 de marco de 2006.

Ressalta-se que os servicos definidos para fazerem parte do elenco a ser
avaliado pelos torcedores foram submetidos a um grupo de oito pessoas que
freqlientam os estadios. Foram enviados por correio eletrénico e, desta relagao,
foram definidos os servicos mais votados para fazerem parte desta pesquisa.

A coleta foi realizada com utilizacdo do questionario, presente no Anexo A,
constando de dez questbes fechadas.

As entrevistas estruturadas foram definidas em questées fechadas que os
torcedores entrevistados respondiam na presenca do entrevistador. O questionario
foi criado e desenvolvido pelo pesquisador em conjunto com a Empresa Juanior
Gauss, do Curso de Estatistica da Universidade Federal do Ceara — UFC, que
também participou na tabulagéo e andlise dos dados dentro do enfoque de estudo
da pesquisa.

As perguntas do questionario estruturado, do Anexo A, foram elaboradas
utilizando vocabulario comum aos torcedores. Foram elaborados com base nos
critérios estatisticos e no objetivo da pesquisa e cruzados os dados dentro desse
questiondrio para fazer uma andlise relacionada entre a identificacdo, suas
preferéncias (time que torce), tempo de freqiiéncia aos estadios com as questdes

relativas aos servicos.

4.7 Tratamento e Analise dos Dados

Os dados obtidos com os questionarios foram tratados quantitativamente,
mediante tabulagdo em planilha eletrénica, com representacao grafica das sinteses
de respostas investigadas. Esses dados foram codificados e tabulados no programa
estatistico SPSS 10.0 (Statistic Package of Social Science).

Apoés a tabulacdo dos dados, foi feita uma andlise descritiva dos resultados,
disposta em tabelas e comentarios, sendo realizada uma analise do resultado do

cruzamento das variaveis levantadas no questionario do torcedor.
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As descricbes mencionadas na andlise dos resultados proporcionam visao
consistente da analise do torcedor acerca dos servicos que julgaram importantes,
quais dos servicos relacionados se destacam nos dois estadios, além de terem
definidos, dentre os servigcos relacionados, qual seria aquele que, se melhorado,

estimularia seu retorno aos estadios.

4.8 Limitacoes do Método

O método utilizado neste estudo apresentou algumas limitagoées. Dentre elas
destacam-se:

= As questbes levantadas nos instrumentos de coleta tomaram um tempo
maior, para 0s pesquisados, face a necessidade de explicacdo da razao
principal da pesquisa;

= O dilema entre uma pequena pressdao do tempo (por causa do tempo do
entrevistado e seu possivel estado emocional antes dos jogos — um dos
ambientes escolhidos para a pesquisa) e o interesse do pesquisador em obter
informacoes;

= O fato de ndo haver um grande numero de publicacbées acerca do marketing
de servicos aplicado ao esporte.

Entretanto, as limitacoes retro-citadas, percebeu - se que o método escolhido é o

que melhor se aplica para se atingir os objetivos da pesquisa.



5 ANALISE E INTERPRETAGCAO DOS DADOS

O principal proposito deste capitulo é apresentar as analises e os resultados da
pesquisa aplicada aos torcedores que freqlientam os dois maiores estadios de
Fortaleza. Quais servicos eles consideram ser importantes no estadio. Identificando
0s servigos o cliente torcedor aponta o melhor oferecido no momento e indica quais
servicos, se melhorados, seriam motivo para aumentar sua freqiiéncia no estadio.

Para efeito de demonstracdo nas tabelas, os servicos, considerados internos,
em funcdo dos objetivos definidos no estudo, estdo destacados de forma separada
dos outros servicos que estdo em torno do jogo de futebol. Consideram-se servigos
internos: banheiros, bares e lanchonetes, vendas ambulante, comodidade e conforto

(cadeiras e arquibancadas) e bilheteria.

5.1 Caracterizacao Geral do Respondente

Tabela 2: Género dos Torcedores Entrevistados

Masculino 101 84,9% 75 92,6% 176 88,0%
Feminino 18 15,1% 6 7,4% 24 12,0%
Total 119 100% 81 100% 200 100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Ha o predominio do sexo masculino nos estadios pesquisados. Observa-se
que, no estadio Castelao, o nimero de torcedoras entrevistadas € o triplo daquelas
que estiveram no estadio Presidente Vargas. Essa diferenca observada pode estar
no porte do estadio. O Castelao por ter maior capacidade de absorver o publico e

possibilitar um conforto maior pode explicar essa diferenga.

Tabela 3: Escolaridade dos Torcedores Entrevistados

Ensino fundamental incompleto 4 3,4 1 1,2 5 2,5
Ensino fundamental completo 10 8,4 7 8,6 17 8,5
Ensino médio incompleto 6 5,0 11 13,6 17 8,5
Ensino médio completo 51 42,9 46 56,8 97 48,5
Ensino superior incompleto 28 23,5 10 12,3 38 19,0
Ensino superior completo 18 15,1 5 6,2 23 11,5
Pés-Graduagéo 2 1,7 0 0,0 2 1,0
Nao Respondeu 0 0,0 1 1,2 1 0,5
Total 119 100 81 100 200 100

Fonte: elaborado pelo autor.
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O maior numero de torcedores entrevistados esta enquadrado no nivel de
escolaridade ensino médio completo em ambos os estadios. Constata-se, no quadro
apresentado, que a diferenga entre o nivel de escolaridade média e superior é
menor que as de escolaridade média e fundamental, e permite-se perceber que ha
um bom nivel de escolaridade, o que implica em pessoas com maior capacidade de
observacao para os servicos que se dispdem a oferecer nos estadios. O predominio
de torcedores no Casteldo esta nas faixas de nivel de escolaridade maior, partindo
do ensino médio completo até a pds-graduacao. Isso também ocorre no PV, porém
h&a um menor numero de torcedores de nivel superior, no entanto, o fato de ter os
torcedores uma escolaridade maior, ha uma tendéncia de se ter maior a
possibilidade de uma avaliagdo mais critica sobre aqueles servigos que considerem

relevantes para que se melhore e aumente a freqiiéncia deles.

Tabela 4: Faixa Etaria dos Torcedores Entrevistados

De 12 a 20 anos 26 21,8 23 28,4 49 24,5
De 21 a 28 anos 54 45,4 30 37,0 84 42,0
De 29 a 36 anos 11 9,2 9 11,1 20 10,0
De 37 a 44 anos 21 17,6 7 8,6 28 14,0
De 45 a 52 anos 6 5,0 7 8,6 13 6,5

De 53 a 60 anos 1 0,8 5 6,2 6 3,0

Total 119 100% 81 100% 200 100%

Fonte: elaborado pelo autor.

A maior parte dos torcedores, clientes, entrevistados estdo nas duas menores
faixas etarias que compreendem os intervalos de 12 a 20 e 21 a 28 anos. Isto ocorre
nos dois estadios, o que permite concluir que esta jovem categoria de torcedor indica
uma projecao para uma condi¢do de servigcos para um publico de faixa etaria menor
que a média das faixas entrevistadas.

Observa-se, na tabela 4, uma pequena parcela de torcedores na ultima faixa
etaria, especialmente no estadio Casteldo, deve-se entao, inferir que o PV ainda tem
um apelo aos torcedores desta faixa etaria mais elevada do que aqueles que
freqlientam o Casteldo. O fato de ser um estadio mais antigo pode confirmar um
apelo afetivo maior por parte desses torcedores mais velhos. Identificagdo maior
junto ao estadio PV nessa faixa de 45 a 60 anos provoca uma necessidade de se

adequar a estrutura de servicos também para este publico. O estadio PV adotou, no
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ano de 2005, medidas de implantacao de rampas para atender ao publico em geral,
mas favorece especialmente aos componentes dessa faixa etéria, todavia, no
Castelao, é limitada a freqiéncia do torcedor desta faixa etaria. A questdao da maior
distancia da regiao central da cidade e das condi¢des de transportes pode explicar a
menor incidéncia destes torcedores de idade avangada. Inclina-se uma tendéncia a
basear-se em servicos que atendam a todos os torcedores, ndo deixando de atender
ao publico desta faixa.

Qualquer movimento de aumento da renda de qualquer faixa etaria provoca
uma nova atitude do consumidor, que tende a gastar mais com servigos, conforme

vimos na andlise de Gronross (2004) sobre aumento de consumo em servigos.

5. 2 Distribuicao das Torcidas nos Estadios

Uma forma de contribuir com a caracterizacao do torcedor é associa-lo ao clube
que torce. A pesquisa buscou identificar como estavam distribuidas as torcidas de
futebol durante a pesquisa, com o intuito de confirmar a distribuicao atribuida as
torcidas no estado do Ceara.

Tabela 5: Time que os Entrevistados Torcem

| Time |Qtde Casteldo|% Casteldo|Qide PV| %PV | Total | %Total |
Fortaleza 58 48,7 37 45,7 95 47,5
Ceara 53 44,5 41 50,6 94 47,0
Ferroviario 8 6,7 3 3,7 11 5,5
Total 119 100 81 100 200 100

Fonte: elaborado pelo autor.

A distribuicdo dos torcedores, de forma equitativa nos estadios, permite chegar
a uma interpretagédo. A torcida dos dois times por serem praticamente iguais, em
suas representatividades, nos estadios de Fortaleza, (a do time do Fortaleza um
pouco maior no Castelao e a do time do Ceara no PV), as condi¢des de suporte de
servigos destinadas a ambas, pelos prestadores de servigcos e responsaveis, devem

ser as mesmas quando estiverem utilizando os servigos em torno dos jogos.
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5.3 Tempo que o Cliente Torcedor Freqlienta os Estadios

Tabela 6: Temio iue Freiﬂenta Estadios

Até 1 ano 5 42 3 3,7 8 4,0
De 2 a5 anos 21 17,6 19 23,5 40 20,0
De 6 a 10 anos 38 31,9 23 28,4 61 30,5
De 11 a 15 anos 18 15,1 12 14,8 30 15,0
De 16 a 20 anos 8 6,7 8 9,9 16 8,0
Mais de 20 anos 27 22,7 16 19,8 43 21,5
N&o Respondeu 2 1,7 0 0 2 1,0
Total 119 100 81 100 200 100

Fonte: elaborado pelo autor.

A maior parte dos torcedores entrevistados esta inserida na segunda e terceira
faixa que frequentam os estadios entre 2 e 10 anos, porém, hia uma faixa de
torcedores que freqlenta ha mais de 20 anos. Entende-se que estdo tendo
experiéncias de servicos sucessivas. Estas contribuem para uma avaliagdo e
julgamento de acordo com o que Lovelock admite possibilita identificar melhor a
satisfacdo do consumidor. Observa-se que por se tratar de torcedores clientes,
mesmo algumas vezes afetados pela emocéo, essa freqiiéncia reforca a importancia
dos servicos que eles apontam nesta pesquisa nos estadios Casteldao e PV para
aqueles que administram as estruturas e sao responsaveis, tanto pela implantacao,

quanto pelo acompanhamento de tais servicos.
5.4 A Anadlise do Cliente Torcedor para os Servicos Importantes

A identificacdo dos servicos para o cliente, torcedor e para o gestor no estadio
de futebol em uma escala de valor espontanea que ira identificar os trés mais
importantes, do primeiro ao terceiro, no julgamento do torcedor propde - se a
responder o primeiro objetivo especifico da pesquisa.

Tabela 7: Servico que Considera mais Importante no Estadio

Banheiros 2 1,7% 4 4,9% 6 3,0%
Venda ambulante 1 0,8% 1 1,2% 2 1,0%
Comodidade/conforto interno

(arquibancadas/cadeiras) 16 13,4% 4 4,9% 20 10,0%
Lanchonetes e bares 2 1,7% 1 1,2% 3 1,5%
Bilheteria 21 17,6% 22 272% 43 215%
Ouvidoria 3 2,5% 0 0,0% 3 1,5%

Segurancga 64 53,8% 41 50,6% 105 52,5%
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Condigbes de acesso ao estadio 8 6,7% 6 7,4% 14 7,0%
Condigbes de estacionamento 1 0,8% 1 1,2% 2 1,0%
Ambulatério 1 0,8% 0 0,0% 1 0,5%
Nenhum 0 0,0% 1 1,2% 1 0,5%
Total 119 1 81 1 200 100%

Fonte: elaborado pelo autor.
A maior parte dos entrevistados avalia que o servigco mais importante em torno

da partida de futebol é o servi¢co de seguranga nos estadios. A grande diferenca para
os demais servicos pode estar associada a condicao geral em que a questao de
seguranga € tratada como primordial em todos os ambientes freqlentados por
contingentes expressivos de publico atrelados a necessidade basica da sociedade
como um todo.

O servico de bilheteria € o segundo mais importante nos dois estadios. As
condicbes atuais das instalacbes das bilheterias e a n&o disponibilidade de
ingressos, leva-se a supor, que pode estar afetando a avaliagdo do torcedor neste
sentido. O terceiro servico mais importante observado pelos torcedores
entrevistados aponta uma divergéncia entre aqueles que freqliientam o Castelao e o
PV. No Castelao, a comodidade e o conforto interno sao importantes. Presume-se
que o porte do estadio contribui diretamente para o torcedor identificar o conforto
necessario para ele como cliente, usuario do estadio. No PV a condig&o de acesso é
o terceiro servigo mais importante. Podem ser consideradas as facilidades de acesso
e a localizagao como razdes que possam justificar estes dados. O PV € um estadio
central, do ponto de vista da localizagcao espacial na cidade de Fortaleza.

Ao destacar a importancia dos servicos oferecidos, deve-se resgatar a
observacao que Sheth (2001) faz sobre a relevancia do envolvimento do cliente com
0 servigo. Esse maior envolvimento leva-o a ter uma consciéncia maior sobre a
importancia destes servigcos e favorece seu julgamento na tomada de decisdo de

obté-los.

Tabela 8: Servico mais Importante no Estadio X Tempo que Freqlentam o Estadio X
Torcedores do Fortaleza

Banheiros - - - - 1,1% 4,2% 5,3%
Venda ambulante - 1,1% - - - - 1,1%
Comodidade / conforto interno

(cadeiras e arquibancadas) - 1,1% 4,2% - - 1,1% 6,3%
Lanchonetes e bares - 1,1% 1,1% - 1,1% - 3,2%
Bilheteria (instalacoes) 21% 4,2% 2,1% 9,5% 1,1% 42% 23,2%
Ouvidoria - 1,1% - 1,1% - - 2,1%



Seguranca
Condicoes de acesso ao
estadio -
Condigoes de estacionamento -
Nenhum
Total

Fonte: elaborado pelo autor.

5,3%

7,4%

8,4%

1,1%
1,1%

17,9%

3,2%

18,9% 28,4%

5,3%
1,1%

1,1%
17,9%

2,1%

5,3%

11,6%

1,1%

22,1%

50,5%

6,3%
1,1%
1,1%
100%

Tabela 9: Servico mais Importante no Estadio X Tempo que Freqlienta o Estadio X
Torcedores do Ceara

Banheiros - -
Venda ambulante - -
Comodidade /

conforto interno

(cadeiras e

arquibancadas) - -
Bilheteria

(instalacoes) -
Ouvidoria
Seguranca
Condicoes de
acesso ao estadio - -
Condicoes de

estacionamento - -
Ambulatorio
Total

1,0% -

1,0%

Fonte: elaborado pelo autor.
Tabela 10: Servico mais Importante no Estadio X Tempo que Freqlienta o Estadio X
Torcedores do Ferroviario

Banheiros
Venda ambulante
Comodidade /
conforto interno
(cadeiras e
arquibancadas)
Bilheteria
(instalaces)
Ouvidoria
Seguranca
Condicoes de
acesso ao estadio
Condicoes de
estacionamento
Ambulatério -
Total 9,1%
Fonte: elaborado pelo autor.

9,1%-

1,1%

1,1%

1,1%

1,1% 1,1%

16,0%

1,1%
1,0%

21,4%

1,1%

5,3%
7,4%
1,0%
16,0%
3,2%

34,0%

4,3%
2,1%
4.3%
3,2%

13,9%

2,1%
6,3%

8,4%

2,1%
7,4%
9,(-3%
1,1%

20,2%

18,2%-

9,1%

27,3%

1,1%
1,1%

12,8%
21,3%
1,0%
53,2%
7,4%
1,1%

1,0%
100%

18,2%
9,1%
63,7%

9,0%

100%
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Observa-se nas tabelas 8, 9 e 10, que, para as trés torcidas, seguranca é o
servico mais importante e, para este resultado, o tempo de freqiéncia dos
torcedores a que prevalece é o de 6 a 10 anos. Entretanto, na torcida do Ceara,
aqueles que freqiientam de 2 a 5 anos também apontam este servigo, enquanto na
torcida do Ferroviario, a seguranca é apontada por torcedores dos trés intervalos de
freqliéncia (2 a 5, 6 a 10, e 16 a 20 anos). Pode-se inferir que, independente do
tempo de freqiéncia do torcedor, é um indicativo entre todos os torcedores para a
real necessidade de se valorizar e destacar este servico, por parte dos gestores,
atualmente.

Vale ressaltar que a Torcida do Ferroviario, que frequienta ha mais de 20 anos,
aponta os servicos de comodidade e conforto como o mais importante. Aqui, cabe
outra inferéncia. Os torcedores que mais freqientam os estadios sentem a
necessidade de ter uma atencdo dos que disponibilizam acomodagcdo de
arquibancadas e cadeiras em melhores condigbes para atender as expectativas
destes torcedores.

Deve ser considerada ainda, nas trés torcidas, a faixa acima de 20 anos de
frequéncia, que aponta o servico de segurangca como sendo 0 mais importante.
Esses torcedores sdo aqueles que tém maior experiéncia de contato com o0s
servigcos nos estadios, onde se permite concluir que as avaliagcées sao consolidadas
pela convivéncia destes torcedores com estes momentos de contato freqliente com
as estruturas de servicos disponiveis.

O servigo de bilheteria também é apontado como o segundo servico mais
importante, porém, o tempo de freqtiéncia prevalecente na torcida do Ceara é a de 6
a 10 anos, enquanto a do Fortaleza € de 11 a 15 anos. Estes dados implicam uma
reflexdo para a necessidade de se rever as condigdes das instalagbes e
disponibilidade para este servigo, pois hd uma experiéncia de contato com este
servico que vai de 6 a 15 anos e, durante esse tempo, houve uma série de
alteracdes, mas ainda é apontado como importante. Presume-se, desta forma, a

existéncia de caréncias nesses servigos observados pelo torcedor.



Tabela 11: Servigo mais Importante no Estadio X Faixa Etaria X Torcedores do
Fortaleza

Banheiros - - 1,1% 2,1% 1,1% 1,1% 5,4%
Venda ambulante 1,1% - - - - - 1,1%
Comodidade /conforto

interno (cadeiras e 32% 2,1% - 1,0% - - 6,3%

arquibancadas)

Lanchonetes e bares - 3,2% - - - - 3,2%
Bilheteria (instalagdes) 6,3% 11,4% 21% 21% 1,1% - 23,0%
Ouvidoria - 2,1% - - - - 2,1%
Seguranca 126% 17,8% 84% 72% 32% 1,1% 50,3%
Condigoes de acesso ao 1%  31% - C O 11% 11%  64%
estadio

Condicdes de

estacionamento 1,1% - - - - - 1,1%
Nenhum - - 1,1% - - - 1,1%
Total 254% 39,7% 12,7% 12,4% 6,5 3,3 100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Tabela 12: Servigo mais Importante no Estadio X Faixa Etaria X Torcedores do
Ceard

Banheiros - 1,1% - - - - 1,1%
Venda ambulante 1,1% - - - - - 1,1%
Comodidade/conforto interno

(cadeiras e arquibancadas) 43% 7,4% 1,1% - - - 12,8%
Bilheteria (instalacoes) 43% 10,6% 21% 21% 21% - 21,2%
Ouvidoria - 1,1% - - - - 1,1%
Seguranga 17,0% 182% 21% 83% 32% 21% 52,9%
Condicbes de acesso ao

estadio - 43% 1,1% - 1,1% 1,1% 7,6%
Condicoes de

estacionamento - - 1,1% - - - 1,1%
Ambulatério - 1,1% - - - - 1,1%
Total 26,7% 458% 7,5% 10,4% 6,4% 3,2% 100%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Tabela 13: Servico mais Importante no Estadio X Faixa Etaria X Torcedores do
Ferroviario

Banheiros - - - R - - R
Venda ambulante - - - - - - R
Comodidade/conforto interno

(cadeiras e arquibancadas) - - - 18,2% - - 18,2%
Bilheteria (instalacoes) - 9,1% - - - - 9,1%
Ouvidoria - - - - - - -
Seguranga - 18,2% - 36,3% 9,1% - 63,6%
Condicbes de acesso ao

estadio - - 9,1% - - - 9,1%
Condicoes de

estacionamento - - - - - - -
Ambulatério - - - - - - -
Total - 273% 91% 545% 9,1% - 100%

Fonte: elaborado pelo autor.

Os servicos mais importantes, por faixa etaria, tém uma forte indicagao para
aqueles que estdo na segunda faixa, de 21 a 28 anos, entre os torcedores do
Fortaleza e do Ceard, entretanto, os torcedores, do Ferrovidrio que apontam para
este servico a maior concentracdo esta na faixa de 37 a 44 anos. Isto indica uma
distribuicao diferente em relacdo a preferéncia por este servico no estadio. Pessoas
de idade mais alta, na torcida do Ferroviario, e mais jovens nas duas outras torcidas,
tem o mesmo nivel de preocupacado. Outro servico apontado pela torcida do
Ferroviario € o conforto e a comodidade dos torcedores. Como vimos na analise da
tabela 10, a maior parte dos torcedores do Ferroviario freqiienta ha mais de 20 anos.
Aqui, onde apontam este servico como importante, mostra uma condi¢do da torcida
de idade mais avangada que cobra uma condicdo de conforto interno e seguranga
como sendo importantes na avaliagdo destes.

A maior parte dos torcedores do Fortaleza que, aponta seguranga como servigo
mais importante, tem até 44 anos de idade. Dos 50,3% entrevistados 46% tém de 12
a 44 anos, o que mostra um publico jovem que identifica este servico nos estadios.
Ocorre um resultado parecido na torcida do Ceara. Dos 52,0% dos torcedores,
47,6% estao nesta mesma faixa de idade (torcedores até 44 anos). Na torcida do
Ferroviario, ha uma diferenca. O torcedor na faixa etaria de 45 a 52 anos que aponta
para este servico como sendo importante. Isto pode significar que os jovens

torcedores tenham uma preocupacao para este servico, e que pode contribuir para



&3

que venham a ser apontados caminhos para acdes dos gestores e responsaveis
para atender a este publico torcedor.

Dos servicos internos apontados por torcedores do Ceara, a comodidade e
bilheteria tém maior representatividade entre os que tém de 21 a 28 anos, enquanto
a bilheteria € servigo representativo entre os torcedores do Fortaleza. Esses
torcedores de faixa etaria menor (até 28 anos) podem ser decisivos na hora de
definir os servigos essenciais para atender a este publico. HA uma concentragédo
maior nessa faixa etaria, o que contribui para saber a opinido concentrada deste
segmento quando assim quiserem 0s responsaveis pela gestao acerca dos servigos
para ndo haver uma discrepancia entre possiveis expectativas e o que realmente &
oferecido para o cliente, como Lovelock (2003) apresenta em sua fundamentagéo
sobre servicos.

5.5 Identificacao do Melhor Servico Oferecido no Estadio

Essa questao visa a responder o segundo objetivo especifico na perspectiva do
cliente, torcedor ao identificar o servico que é melhor oferecido nos estadios
Castelao e Presidente Vargas.

Procurou-se pesquisar por respostas colhidas dos clientes torcedores de sua
avaliacao e julgamento, apontar qual dos servigos, hoje oferecido nos estadios, tem
melhor avaliacdo, sem partir para uma andlise de satisfacdo e, sim, apenas uma
escolha de qual dos servigcos € o melhor, constante no questionario estruturado do
cliente torcedor, questao 9 e a seguir identificar qual dos servicos oferecidos faria
este mesmo cliente torcedor retornar mais vezes ao estadio, sendo formulada
através da questdo 10 do questionario estruturado do cliente torcedor.

Este resultado mostra aos responsaveis pela oferta de servigos qual servigo o
torcedor aponta como o melhor oferecido em cada estadio. Presume-se que estes
servigcos eleitos pelo torcedor possibilitem menores esforgos, por parte dos gestores
e responsaveis, na hora de atender as necessidades dos torcedores, 0 que permite-
os direcionar suas acdes para aqueles servicos que o cliente torcedor considerem
que devam ser melhorados para aumentar seu retorno aos estadios.



Tabela 14: Melhor Servigo Oferecido, Hoje, pelo Estadio
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Melhor Servico Oferecido Qtde %

Hoje pelo Estadio Castelao Castelao | Qtde PV | % PV | Total | % Total
Banheiros 13 10,9 0 0 13 6,5
Venda ambulante 9 7,6 10 12,3 19 9,5
Comodidade 21 17,6 8 9,9 29 14,5
Lanchonetes e bares 10 8,4 14 17,3 24 12,0
Bilheteria (instalagdes) 9 7,6 7 8,6 16 8,0
Seguranga 12 10,1 6 7,4 18 9,0
Condicdes de acesso ao
estadio 16 13,4 27 33,3 43 21,5
Condicoes de
estacionamento 8 6,7 2 2,5 9 45
Ambulatério 0 0 1 1,2 1 0,5
Nenhum 18 15,1 6 7.4 25 12,5
Nao respondeu 3 2,5 0 0 3 1,5
Total 119 100 81 100 200 100

Fonte: elaborado pelo autor.

O melhor servico no estadio é apresentado tanto de forma geral (abrangendo

os dois estadios) como de forma distinta entre Castelao e PV. Para os
freqlientadores do PV, a condicdo de acesso ao estadio € o melhor servico
oferecido.

Mesmo sendo considerado como o terceiro servico mais importante no estadio,
conforme tabela 06, aqui aparece como o melhor servico oferecido em torno da
partida de futebol neste estadio. Isto mostra que, ao considerar importante, o
torcedor destaca o servigo e aqui mostra ser o melhor oferecido no estadio. O que se
presume é que trata de uma observacgéo clara de que a facilidade de acesso ao PV
e as suas proximidades com bairros centrais e de alta densidade populacional
afetam neste resultado.

No estadio Casteldo, o servico identificado como o melhor, dentre os oferecidos
em torno do futebol, é o de comodidade, que se presume assim esta apontando para
uma condicdo de conforto em funcdo do porte, consequentemente, das
acomodacdes amplas. Este dado pode indicar que o numero de mulheres presentes
em relagdo ao PV, conforme demonstrado anteriormente na tabela 2, estaria
relacionado também a esse fator.

Nesta fase da pesquisa, observa-se que dois dos servigos internos, definidos
pelo pesquisador, sdo apontados como o segundo e o terceiro servigos oferecidos
pelo PV, lanchonetes, bares e servicos ambulantes, mesmo com uma

representatividade pequena, o que contradiz em parte, a segunda hipétese desta
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pesquisa, quando se afirma que o torcedor ndo identificaria nenhum servigco de
destaque dentre os oferecidos nos estadios, logo no estadio PV, o torcedor identifica
esses dois servigos.

O fato de o torcedor identificar servicos e qualifica-los reforca a atencao
permanente, que os gestores precisam dar a estes servigos, para melhorar de forma
continua, destacado neste trabalho e corroborado por Gronross (2004) e Gianesi e
Corréa (1996), a qualidade em servigos para que o torcedor ndo deixe de evidenciar
estes servicos, pois ainda constata-se, baseado na fundamentacdo dos autores
retro-citados, que o servico levado ao seu extremo aumenta seu desempenho e 0s
clientes podem ter uma percepgao mais clara dos mesmos.

Apresenta-se esta tabela para mostrar que, para uma parte dos entrevistados
apontaram nenhum servico como o melhor oferecido em ambos os estadios. Este
resultado esta diretamente ligando ao segundo objetivo especifico, que mostra que
uma parcela dos entrevistados (12,5%) estd alertando que nenhum servigco €
destacado como o melhor oferecido nos estadios. E uma sinalizagdo que merece
atencao especial daqueles que sdo os responsaveis pela gestao dos servigcos nos
estadios, mesmo ndo atingindo a um numero total significativo.

A partir destes dados, percebe-se a necessidade de cuidado especial relativo
a seguranca nos dois estadios e também com os servigos internos oferecidos, com

mais énfase, no estadio PV.

5.6 Avaliando o Servico que Levaria o Torcedor a Aumentar sua Freqiiéncia
nos Estadios

Assim como foi apontada em ambos os estadios como o0 servico mais
importante, a seguranga € o fator que, se melhorado, levara o torcedor mais vezes

ao estadio para assistir aos jogos de seu time.
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Tabela 15: Servigo que, se Melhorado, Levaria o Torcedor mais vezes ao Estadio

Servico Qtde~ e ~ Qtde PV | % PV |Total | % Total
Castelao Castelao
Banheiros 0 0 3 3,7 3 1,5
Venda ambulante 1 0,8 0 0 1 0,5
Comodidade/conforto interno 0 0 8 9,9 8 4,0
Lanchonetes e bares 1 0,8 1 1,2 2 1,0
Bilheteria 20 16,8 7 8,6 27 13,5
Ouvidoria 1 0,8 0 0,0 1 0,5
Seguranga 81 68,1 52 64,2 133 66,5
Condigboes de acesso ao
estadio 7 5,9 6 7,4 13 6,5
Condicoes de
estacionamento 1 0,8 2 2,5 3 1,5
Ambulatério 1 0,8 1 1,2 2 1,0
Nenhum 3 25 0 0 3 1,5
Nao respondeu 3 25 1 1,2 4 2,0
Total 119 100 81 100 200 100

Fonte: elaborado pelo autor.

Nestes dados, observa-se o quanto os torcedores estdo preocupados com 0s
servicos de seguranca que sao oferecidos nos estadios. A grande parte dos
entrevistados indica que, na ocorréncia da melhora dos servigos, levaria o torcedor a
freqentar mais vezes os estadios, confirmando a terceira hip6tese do trabalho. A
diferenca deste resultado para os demais servigcos € grande, tanto no Casteldo,
quanto no PV. Quase 70 % do total dos entrevistados apontam para a seguranga
como o fator mais relevante para que ele possa retornar mais vezes ao estadio.

As condi¢Oes de seguranga nos dois estadios sinalizam para este resultado, o
que permite concluir que muito devera ser feito para que possa atender as
exigéncias do torcedor neste aspecto.

Apesar da grande diferengca da importancia atribuida & seguranga em relagéao
aos servigos internos e os demais, ndo ha como desprezar os resultados, por isso,
as condicdes de bilheteria, no Casteldao, e comodidade interna, no PV, também
podem estimula-lo a freqiéncia aos estadios. Pode-se inferir que as instalagdes
fisicas das bilheterias, no Casteldo, e das acomodagbes, do PV, poderdo ser
melhoradas para que possam freqlentar mais a ambos. Aspectos fisicos sao
relevantes como critérios de avaliagdo dos servigos. E o carater da tangibilidade,
abordada por Lovelock (2004) e destacada nesta pesquisa, reforcada como critério
essencial para julgamento do cliente.

Adequar os servicos em fungédo das exigéncias do torcedor é primordial neste
contexto de negdécio em que o futebol esta inserido. Tucker (1999) reforca que,



87

dentre as motivacées que levam os clientes a nao retornar as empresas, estao
principalmente aquelas ligadas aos servigos ruins oferecidos para eles. Entende-se
que os torcedores identificam a necessidade de melhora dos servigos como
seguranca em ambos os estadios, bilheteria no Castelao e comodidade interna no
PV e a melhor oferta destes poderia fazé-los retornar com maior freqiéncia.

Entende-se que estes servicos podem e devem ser melhorados para estimular
o retorno dos clientes, desde que o0s responsaveis observem e identifiquem as
melhorias necesséarias de forma continua. Um instrumento que auxilia a empresa
enfocada na fundamentagéo deste trabalho por, Albrechte Bradford (1992), € ouvir a
opinido dos clientes (propoésito da pesquisa) para tornar os servigos uma forga
essencial que faz mover as empresas em diregao ao objetivo desejado.

Tabela 16: Time x Qual desses Servigos, se melhorados, Levariam vocé mais vezes
ao Estadio Castelédo

Fortaleza - - 7,6% - 37,4% 3,4% 0,8 - - 4?,2
Ceara 0,8% 0,8% 8,5% - 29,9% 2,5% - 1,7% 0,8% 45?0
Ferroviario - - 0,8% 0,8% 1,7% - - 0,8% 1,7% 5:08
Total 0,8% 0,8% 16,9%  0,8%  69,0% 5,9% 0,8% 2,5% 25% 1 (/)OO

Y%
Fonte: elaborado pelo autor.

Tabela 17: Time x Qual desses Servigos, se Melhorados, Levariam vocé mais vezes
ao Estadio Presidente Vargas

Fortaleza 2,5% 7,4% - 49%  28,4% 1,2% 1,2% - - 4?,7
Ceara 1,2% 2,5% 1,2% 3,7%  32,1% 6,2% 1,2% 1,2% 1,2% 5§c,,6
Ferroviario - - - - 3,7% - - - - 3{07
Total 3,7% 9,9% 1,2% 8,6% 64,2 7,4% 2,5% 1,2% 1,2% 1(/)00

%
Fonte: elaborado pelo autor.

Nas tabelas 16 e 17, ha um nivel de detalhamento dos dados que permite
avaliar, por estadio e por torcida, quais servicos que se melhorados, estimulariam

seu retorno. Os resultados da tabela 16 apontam que o torcedor do Fortaleza
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representa mais da metade daqueles que indicaram o servico de seguranca no
estadio.

As acdes de servicos em jogos do Fortaleza podem ser orientadas para este
aspecto seguranca, enquanto bilheteria pode ter um tratamento equitativo em
esforcos que busquem atender ao torcedor. Ndo hd uma escala de valor em dizer
que se deve melhorar um servico em detrimento de outro, e sim, um sinal de que os
recursos, esforcos e agdes podem ser mais bem canalizados para um ou outro
servico. As condigcdes de estacionamento, por exemplo, foram praticamente
descartadas como condigdo essencial, tanto para os torcedores do Fortaleza quanto
do Ceara, para o torcedor ir mais vezes ao estadio. Permite-se concluir que ndo ha
uma necessidade premente para direcionamento de a¢des para este servico.

Por outro lado, o torcedor do Ceara, conforme tabela 17, tem uma preocupacao
mais diversificada nos servigos. Ele indica seis dos servigos relacionados na
pesquisa, para que sejam melhorados no Casteldo, enquanto os torcedores do
Fortaleza e do Ferroviario indicam quatro. Entende-se que o torcedor do Ceara
indica que tem expectativas de melhora em quase todos os servigos, objetos de
avaliacao deste trabalho, para ir mais vezes ao Castelao.

Na tabela 17, ha uma convergéncia de alguns resultados, comparativamente,
com o Casteldo, apresentado na tabela 16. O servico seguranca para as duas
torcidas é aquele que, havendo melhora, poderia aumentar a frequéncia dos
torcedores, porém ha uma pequena inversao, enquanto no Casteldao a torcida do
Fortaleza é maioria em apontar o servico seguranca, no PV, a maior parte dos
torcedores é do Ceara.

No PV, hd um dado diferente, o segundo servico que, se melhorado, levaria
mais torcedores € comodidade/conforto de cadeiras e arquibancadas, que nao
aparece entre os servigos apontados no Casteldo. Entende-se que as condi¢oes
exigidas pelos torcedores para este servico no Casteldo, presumivelmente, é
satisfeita, o que n&o acontece no PV. Os servicos avaliados e que, por
consequéncia, nao foram lembrados e apontados (comodidade e conforto no
Castelao) como um servico que, se melhorado, poderia fazer o torcedor voltar,
poder-se-ia, levar a uma conclusdo de que estaria em um nivel de servico
satisfatério, o que Gianesi e Corréa (1996) consideram ao avaliar a qualidade do

Servigo.



Tabela 18: Time x Qual o melhor servigo oferecido, hoje, pelo estadio x Castelao

Times
Fortaleza 5,9% 4,2% 7,6% 5,0% 2,5% 2,5% 8,3%
Ceara 4,2% 3,4% 7,6% 3,4% 5,0% 7,6% 3,4%
Ferroviario 0,8% - 2,5% - - - 1,7%
Total 10,9% 7,6% 17,7% 8,4% 7,5% 10,1% 13,4%

Fonte: elaborado pelo autor.

Tabela 19: Time x Qual o melhor servigo oferecido, hoje, pelo estadio x Presidente Vargas

Times
Fortaleza 2,5% 6,2% 13,6% 6,2% 2,5% 9,9%
Ceara 8,6% 2,5% 3,7% 2,5% 4,9% 22,2%
Ferroviario 1,2% 1,2% - - - 1,2%
Total 12,3% 9,9% 17,3% 8,6% 7,4% 33,3%

Fonte: elaborado pelo autor.

2,5%
3,4%

5,9%

2,5%

2,5%

10,1%
5,9%

16,0%

1,2%

1,2%

1,2%
6,2%

7,4%

0,8%
1,7%
2,5%

Total

45,7%
50,6%
3,7%
100,0%

89

Total

48,6%
44,7%
6,7%
100,0%
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Na tabela 18, ha a constatacdo que a comodidade e conforto interno,
observados, no Castelao sdo considerados os melhores servicos oferecidos no
Castelao, levados em consideracgao, o total das trés torcidas do Estado . Observa-se,
ainda, que nenhum servico seja considerado o segundo melhor servigo apontado na
pesquisa, ou seja, ndo ha nenhum servico destacado dentre aqueles oferecidos para
os torcedores. Observado como o melhor servigo oferecido no Casteldo pelas trés
torcidas pesquisadas e quase no mesmo nivel percentual, o item outros indica que
nenhum servico é destacado como o melhor oferecido no conjunto de servicos.

Estes dados mostram a importancia de se implantar qualidade em todos os
servicos que serdo colocados a disposicao dos clientes para que haja a
possibilidade de uma avaliagao positiva de tudo que é oferecido.

Um dado que € relevante, na tabela 19, é o resultado obtido através da
pesquisa para o servico condicdo de acesso ao estadio no PV, com supremacia
sobre os demais. A torcida do Ceara, em sua grande parte, aponta para este servico
como sendo o melhor oferecido dentre todos os servigos relacionados na pesquisa.
Esse fato pode ser resultado da localizagdo e da disponibilidade de transportes para
este acesso. A torcida do Fortaleza sinaliza para todos os servigos, dando maior
énfase ao servigo interno lanchonetes e bares.

No momento em que este trabalho foi realizado, apontou-se para estes
servigos, aqui identificados, como os melhores oferecidos em ambos os estadios.
Entende-se que estes servigos poderiam ser destacados pelos responsaveis pela
gestao e por aqueles que oferecem os servigcos nos estadios, a niveis mais altos, ja
que estas avaliagbes sofrem alteragdes ao longo do tempo, logo Zeithmal (2003)
afirma que as expectativas dos clientes sdo dinamicas, o que confirma uma
exigéncia constante de se estabelecer altos niveis de servigos também nos estadios
de futebol.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Diante de um novo contexto em que esta contido, as formas de olhar o futebol
sao varias. Muitos ainda o véem como apenas uma pratica esportiva de carater
romantico, apaixonado e que nao se deve modificar como se apresenta. Essa
esséncia jamais sera perdida, porém a velocidade das mudancas em todos os
setores exige um novo enfoque daqueles que estdo em torno do futebol como um
negocio que necessita se cercar de uma visao profissional em todas as estruturas
que atendam seu principal cliente, o torcedor.

Os estadios ja sdo construidos como arena de entretenimento, que dispdem de
inUmeros servicos que geram receitas adicionais aos clubes proprietarios. A
realidade em Fortaleza ainda ndo é esta, pois os estadios sao propriedades dos
governos estadual e municipal, entretanto, eles também fazem parte deste novo
ambiente. Em funcdo disto, este trabalho ouviu os clientes torcedores dos trés
maiores clubes da cidade que freqlientam os dois estadios para saber que opinido o
torcedor expressa dos servicos que hoje eles tém a disposicdo e como se podem
analisar os resultados.

O primeiro objetivo especifico propde - se a identificar que servicos o torcedor
considera importante nos estadios Casteldo e Presidente Vargas. Atendeu-se a esse
objetivo especifico mediante aplicacdo do questionario de pesquisa — Anexo A.

Na percepcao dos torcedores, 0s servigos associados a seguranca sao aqueles
que se tornam mais importantes nos estadios. O percentual de diferenca entre
ambos os estadios, de 3,2% (Casteldao > Presidente Vargas) praticamente iguala em
avaliacdo quanto ao julgamento da importancia destes servicos para os clientes
torcedores.

Deve ser considerada como prioritaria para as duas administracbes esse alto
interesse e a preocupagao do torcedor com a seguranga nos estadios, pois essa
importancia dada por quem vai ao estadio € um sinalizador da urgéncia de medidas
que crie no torcedor a confianga nas administracdes dos estadios para que esse
problema seja atenuado, pois podera acarretar, e hoje ja ocorre, evasao da torcida
para outras praticas de entretenimento, mesmo considerando as questdes relativas

ao afeto, e por muitas vezes, paixdo do torcedor pelo clube que torce.
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Esta realidade, possivelmente, esta ligada ao momento em que a sociedade em
geral esta vivendo; uma constante inseguranca e alto indice de criminalidade. E ndo
se pode desatrelar o contexto social do ambiente do futebol, logo as providéncias
devem ser tomadas para que o torcedor ndo deixe de comparecer e diminua
drasticamente sua presenca nos estadios.

O segundo servico apontado como importante no estadio de futebol para o
cliente torcedor pesquisado, no estadio Presidente Vargas, foi a comodidade e o
conforto interno (cadeiras e arquibancadas) . Esse resultado mostra o quanto ha
uma preocupagdo do torcedor em ter um nivel de conforto nas acomodagdes ao
assistir aos jogos. No estadio Casteldao, o segundo servico mais importante sdo as
condicoes de bilheteria. Entende-se que esta andlise decorre das inadequadas
condicoes fisicas nas instalacdes das bilheterias e da indisponibilidade de ingresso
ao torcedor.

Percebe-se, entdo, que ha uma convergéncia de opinides quanto aos servicos
importantes oferecidos. Tanto aqueles de aspectos de seguranca, que aparece em
destaque, como os estruturais internos e externos (condi¢gdes de acesso), 0 que nos
permite inferir que os esforcos poderdo se concentrar nessas necessidades dos
clientes torcedores.

Conclui-se que a maior parte dos pesquisados aponta a seguranga como 0O
servico mais importante nos estadios de futebol. Ndo ha como desprezar o peso que
0s servigos internos (banheiros, bares e lanchonetes, vendas ambulantes,
comodidade e conforto das cadeiras e arquibancadas e bilheteria), representam na
ordem definida na pesquisa, pois estes representam um total de 37,0%, , todavia
nega a primeira hipétese do trabalho de que os servigos internos seriam os mais
importantes para o torcedor. Os servicos internos ficam aquém da importancia dada
a seguranga.

O segundo objetivo especifico pretendia definir qual servico é apresentado
como o melhor oferecido nos estadios, pois 0 pressuposto relacionado € que, dentre
os servigos oferecidos, o torcedor ndo considera nenhum com nivel de qualidade
aceitavel em torno do jogo de futebol. A andlise nega a segunda hipotese, pois
33,3% dos entrevistados apontaram as condigdes de acesso ao estaddio como o
melhor servi¢o oferecido no estadio. Entretanto, no estadio Casteléo, 17,6% colocam
a comodidade como o melhor servico oferecido, porém o segundo melhor servigco
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oferecido foi exatamente o item “Nenhum”, representando 15,1% dos entrevistados.
Destes resultados, esses que responderam “Nenhum” (12,2%) 83,3%, no Castelao,
disseram que nenhum servigo pode ser apontado como o melhor servigo, enquanto
no Presidente Vargas 100% que responderam estavam se referindo a “Nenhum
servico”. Desta maneira, ndo houve uma maioria que indicasse para nenhum servico

e, assim, confirmasse a hipétese levantada.

O terceiro objetivo especifico é indicar qual dos servigos identificados na
pesquisa, se melhorado, o torcedor, retornar mais vezes aos estadios. Atendeu-se a
este objetivo por meio das informacdes apresentadas na tabela 15 do capitulo
quinto, a andlise confirma a hipbtese sugerida neste estudo de pesquisa de melhora
dos servicos de seguranga para maior freqiéncia ao estadio. A maior parte dos
torcedores (66,5%) indica que a melhora deste servigo estimularia seu retorno aos

estadios com maior frequéncia.

Todos os esforcos dos responsaveis pela coordenacao, pela disponibilidade e
pelo acompanhamento dos servicos de seguranca sao essenciais ao estadio para
que sejam atendidos os anseios do torcedor, podendo estimular seu retorno, além
de possibilitar que mais torcedores freqlientassem os estadios.

A questao central que orienta este trabalho era: como os clientes torcedores
analisam os servicos oferecidos nos estadios de futebol da cidade de Fortaleza?

Diante da pergunta central da pesquisa, em que se busca indicar um primeiro
passo no sentido de ouvir os clientes torcedores, acerca dos servicos que cercam o
jogo de futebol e suas avaliagdes iniciais que possam contribuir com os objetivos do
trabalho, percebe-se que os torcedores dos dois estadios dao importancia aos
servigos, tanto aqueles definidos como internos, quanto os outros em torno da
partida de futebol.

As questdes que dao suporte e consolidam a pesquisa, de identificar o melhor
servico oferecido e qual dos servigos, se melhorados estimularia o retorno do
torcedor, buscam contribuir com as gestdes dos estadios para reforcar o que ja é
bem estruturado e oferecido ao torcedor para melhorar cada vez mais estes
servigcos. Neste estudo de caso, em questao, o servico de conforto e comodidade, no
Castelao, e condigdes de acesso, no PV, assim como alertar para uma constatacao

aqui confirmada no resultado, ou da exigéncia que se faz para melhorar o servico de
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seguranga em torno do futebol, o que acarretaria o retorno maior do torcedor e, por
consequente, um possivel aumento de publico.

A principal indicacdo de continuidade desta pesquisa diz respeito ao
desenvolvimento de novas pesquisas de avaliagdo de servicos em estadios de
futebol e outras pracas esportivas que dispdem servigos a clientes usuarios destes,
visando a melhoria permanente da qualidade dos servigos que, tanto o torcedor
quanto as instituicdes ligadas ao esporte, exigem nesse novo cenario de negdécios.

Por fim, o presente trabalho lanca sementes e perspectivas novas sobre
estudos em marketing no tocante a necessidade de se compreender o0
comportamento do consumidor como grupos de referéncias e os tipos de influéncia

desses grupos sobre as suas escolhas de produtos e servigos.
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Anexo A

Pesquisa com Torcedores de Futebol nos Estadios
Questionario

01. E a primeira vez que vem ao estadio?
() Sim ( ) Nao
02. Estadio: ( ) Casteldao( )PV
03. Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino
04.ldade:  anos
05. Escolaridade:

Sem instrucao

Alfabetizado

Ensino fundamental incompleto

Ensino fundamental completo

()

()

()

()

() Ensino médio incompleto
() Ensino médio completo
() Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo
()

Pés-graduacao:

06. Time que torce:

()

()

() Ferroviario
() Outro:

07. Tempo que freqlienta estadios:

Fortaleza

Ceara

( )Até1ano

( )De2abanos

( )De6a10anos

( )De11a 15 anos

( ) De 16 a 20 anos

() Mais de 20 anos

08. Enumere, por ordem, os trés servicos que considera mais importantes no

estadio (1 para o mais importante até 3 para o menos importante dos trés):



Bilheteria (instalagbes)

Comodidade / Conforto interno (cadeiras e arquibancadas
Condi¢coes de acesso ao estadio

Seguranga

Lanchonetes e bares

()

()

()

()

()

() Condigcdes de estacionamento
( ) Banheiros

() Venda ambulante
() Ambulatério

() Ouvidoria

()

Nenhum:

09. Qual o melhor servico oferecido pelo estadio, hoje?
Bilheteria (instalacdes)
Comodidade / Conforto interno (cadeiras e arquibancadas
Condicoes de acesso ao estadio
Seguranga
Lanchonetes e bares

()

()

()

()

()

() Condigbes de estacionamento
() Banheiros

() Venda ambulante
() Ambulatério

() Ouvidoria

()

Nenhum:

10. Qual desses servicos, se melhorado, levaria vocé a ir mais vezes ao
estadio?
) Bilheteria (instalagoes)
Comodidade / Conforto interno (cadeiras e arquibancadas
Condicoes de acesso ao estadio

Seguranca

Condicoes de estacionamento
Banheiros

(

()

()

()

() Lanchonetes e bares
()

()

() Venda ambulante



() Ambulatério
() Ouvidoria
() Nenhum:




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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