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Resumo

O presente trabalho teve como objetivo analisar a
lealdade de torcedores de futebol utilizando um
modelo de segmentacdo de consumidores de
esporte. Como objeto de anlise foi investigado um
clube do interior do Estado do Rio de Janeiro, o
Volta Redonda F.C., por meio da aplicagdo de um
questionario aos seus torcedores em 2020, obtendo-
se 333 respostas que formaram a base para a
segmentacdo. Este tipo de agremiacdo (clube local)
tem menor alcance e enfrenta maiores dificuldades,
como obtengdo de receitas e presenca de publico,
em comparacao aos clubes que dominam o cenério
nacional. Dentro do arcabouco teérico dos modelos
de segmentacdo de consumidores de esporte
aplicou-se um modelo bidimensional de lealdade
em que foi considerada tanto a dimensédo
comportamental (presenca nos jogos) quanto
atitudinal da lealdade (grau de identificacdo com o
time), o que possibilitou o estabelecimento de
quatro segmentos: lealdade alta, lealdade latente,
lealdade espiria e lealdade baixa. Com essa
tipologia foi possivel investigar diferentes relagoes
entre torcedor e clube e debater a¢cBes de marketing
com estratégias especificas para cada segmento.
Como resultado, observou-se que grande parte dos
torcedores se encontra no segmento de lealdade
baixa, que sdo 0s que torcem para mais de um time
ou sdo apenas simpatizantes e estiveram presentes
em menos da metade dos jogos no periodo
analisado, o que é um obstaculo para clubes locais
atrairem torcedores e torné-los mais fiéis.
Palavras-chaves: Futebol, Torcedores;
Segmentacéo; Lealdade; Clubes locais.
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Abstract

This paper analyzes the loyalty of football
supporters using a sports consumer segmentation
model. The object of analysis was a club from the
interior of Rio de Janeiro’s state, Volta Redonda
F.C., through the application of a questionnaire to
its supporters in 2020, obtaining 333 responses
which formed the basis for the segmentation. This
type of organization (local club) has a smaller
reach and faces greater difficulties, such as
revenue generation and spectator attendance,
compared to clubs that dominate the national
scene. In the theoretical framework of sports
consumer segmentation models, a two-dimensional
loyalty model was applied in which both the
behavioral (attendance at matches) and attitudinal
dimensions of loyalty (level of identification with
the team) were considered, resulting in the
establishment of four segments: high loyalty, latent
loyalty, spurious loyalty and low loyalty. By this
typology, it was possible to investigate different
relationships between supporters and the club and
discuss marketing policies with specific strategies
for each segment. As result, it was observed that
most part of the supporters is in the low loyalty
segment, which are those who support more than
one team or are merely sympathizers and attended
less than half of the matches in the analyzed
period, which is an obstacle for local clubs to
attract supporters and make them more loyal.
Keywords: Football; Supporters; Segmentation;
Loyalty; Local clubs.
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1. Introducéo

H& um senso comum de que torcedores de futebol ou de outras modalidades
esportivas sdo cegamente leais. No entanto, estes podem apresentar niveis diversos de
lealdade e ampla variedade de atitudes e comportamentos, de modo que ndo d& para reduzi-
los a um conjunto restrito de caracteristicas afirmando que “torcedor ¢ tudo igual”. Como
descrevem Stewart, Smith e Nicholson (2003), nem todos tém o time como parte de sua
identidade pessoal, nem sdo igualmente conhecedores da historia do clube ou resistentes a
mudangas. Enquanto alguns estdo presentes regularmente nos jogos, outros vao somente aos
mais importantes. Alguns ocupam extensa parte do proprio tempo envolvidos em conversas
ou leituras sobre o tema, ao passo que outros expressam interesse assistindo programas
esportivos na TV. Assim, nota-se a complexidade existente, j& que os individuos se
comportam de distintas maneiras como consumidores de esporte.

Essa complexidade torna evidente a necessidade de construir modelos de segmentacéo
de consumidores de esporte que identifiquem tipologias e deem sentido a essas caracteristicas
diversas. Uma segmentacdo eficaz pode revelar diferentes fontes de lealdade e de
comprometimento dos torcedores. Conforme explicam Stewart, Smith e Nicholson (2003),
criar uma tipologia do consumidor de esportes possibilita que os profissionais do marketing
esportivo refinem suas atividades e customizem a experiéncia de esporte para se ajustar as
preferéncias e necessidades de cada tipo. Fillis e Mackay (2014) reforcam essa ideia, ao
afirmarem que se deve buscar compreender a natureza do torcedor e seus Varios niveis de
lealdade, e que tratar o conjunto de torcedores como um grupo homogéneo ndo é uma
maneira eficaz de desenvolver a lealdade no longo prazo.

Em relacdo ao conceito de lealdade do torcedor, Mahony, Madrigal e Howard (2000)
descrevem que embora haja uma multiplicidade de atributos que podem traduzi-la (como
assistir jogos na TV e comprar produtos do time) as primeiras pesquisas surgidas nas décadas
de 1970 e 1980 destacavam a presenca no estadio, chamada de lealdade comportamental.
Contudo, os autores advertem que mesmo a frequéncia aos jogos sendo a manifestacdo mais
evidente de lealdade, é um indicador que ignora questdes psicologicas subjacentes que podem
ajudar a justificar o motivo das pessoas se identificarem com um time. De fato, 0 apoio dos
individuos a uma equipe pode ser forte independente da presenca fisica e uma medida
puramente comportamental pode ser reflexo de uma compra baseada no habito e nédo
necessariamente indica alta lealdade.

Por consequéncia, Mahony, Madrigal e Howard (2000) defendem que a lealdade
verdadeira existe somente quando o consumidor compra regularmente o produto e demonstra
uma forte atitude ou comprometimento psicologico em relacdo e ele. Portanto, sugere-se que
uma forma conveniente de medir a lealdade do consumidor de esporte seja combinando uma
medida de lealdade comportamental (como a presenca no estddio) com uma medida de
lealdade atitudinal (comprometimento psicolégico).

Sendo assim, tendo como objeto de anélise e fonte de dados um clube do interior do
Estado do Rio de Janeiro — o Volta Redonda Futebol Clube — o presente trabalho tem como
objetivo analisar a lealdade de torcedores de futebol utilizando um modelo de segmentacéo
de consumidores de esporte, considerando tanto a dimensdo comportamental quanto
atitudinal da lealdade, o que possibilitara a diferenciacdo destes torcedores e a identificagdo
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de segmentos. Essas agremiacOes de cidades do interior ou de bairros nas grandes capitais
podem ser rotuladas como “clubes locais” devido ao menor alcance em comparacdo aos
clubes de abrangéncia nacional e, comumente, enfrentam um conjunto maior de dificuldades
relacionadas a presenga de publico, obtencédo de receitas, divulgacdo na midia, entre outras.

Por meio da segmentacédo é possivel avaliar as distintas relacGes entre o torcedor e o
clube discutindo além dos niveis de lealdade, as caracteristicas e acfes demandadas em cada
grupo. A identificacdo dos diferentes segmentos possibilita também que o clube adote
estratégias de marketing especificas e politicas personalizadas conforme os atributos de cada
classe visando estreitar a relacdo do torcedor com o clube. Ademais, o debate sobre a
lealdade do torcedor é uma forma importante de discutir o grau de identidade da populacdo
com o clube que representa a sua comunidade e examinar formas de expandir esse vinculo.

Um estudo que analisa torcedores de um clube local se justifica na possibilidade de
fornecer insumos para que a agremiacdo conheca o perfil de seus consumidores/fas e adote
acOes visando maior aproximacgdo com a populagdo, sabendo que isso pode ser benéfico ndo
apenas para a instituicdo, mas, trazer efeitos positivos para a localidade, inclusive no
fortalecimento de atividades econémicas. Ademais, observa-se que o futebol e os esportes
como um todo foram por muito tempo negligenciados como tema de pesquisa académica,
tendo sua importancia cultural e econdmica ignoradas, o que é ainda mais verdadeiro quando
se fala dos estudos que envolvem clubes locais, de modo que o presente trabalho tenta
preencher essa lacuna e incentivar novas pesquisas.

Apds esta introducdo, o artigo esta organizado como segue. A secdo 2 descreve 0S
principais modelos de segmentacdo de consumidores de esporte e 0 modelo bidimensional de
lealdade utilizado neste estudo. A secdo 3 apresenta informacdes relacionadas a metodologia
e ao objeto de analise, enquanto na secdo 4 tém-se os resultados e a discussao sobre os
diferentes segmentos de lealdade para os torcedores do Volta Redonda Futebol Clube. Por
fim, a se¢édo 5 traz as conclus0es obtidas.

2. Referencial Tedrico
2.1 Modelos de segmentacgédo de consumidores de esporte

Para a analise do objeto de estudo deste trabalho, qual seja, o VVolta Redonda Futebol
Clube — doravante Volta Redonda F.C. — utilizou-se um modelo de segmentagéo
multidimensional, ou mais precisamente bidimensional, pois, foram consideradas duas
dimens@es para segmentar os torcedores. Ambas as dimensdes retratam a lealdade, porém,
ramificada em seus aspectos comportamental e atitudinal. Para Mahony, Madrigal e Howard
(2000), o modelo bidimensional de lealdade tem a vantagem de combinar elementos
quantitativos e qualitativos, além de ser facilmente adaptavel a variados contextos.

Antes, porém, é importante conhecer a sequéncia de estudos e avangos teodricos acerca
dos modelos de segmentacdo de consumidores de esporte. Um historico bastante completo
pode ser encontrado em Stewart, Smith e Nicholson (2003) que revisaram textos que
marcaram o inicio do debate e analisaram as tipologias existentes. E possivel discutir o tema
a partir de trés abordagens que podem ser vistas como formando uma escala crescente de
aprimoramento: modelos dualisticos, modelos em camadas e modelos multidimensionais.
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Comecando com os modelos dualisticos, estes podem ser considerados uma das
primeiras tipologias desenvolvidas sobre o consumidor de esporte e tratam essencialmente de
confrontar uma forma de comportamento com seu oposto. Destacando-se trabalhos como
Clarke (1978), Boyle e Haynes (2000) e Quick (2000) observa-se que o ponto de partida
destes modelos foram as mudancas ocorridas no futebol europeu nos anos de 1970 e 1980
que afastavam o torcedor mais tradicional do estadio e atraiam aqueles mais interessados no
entretenimento. Nessa abordagem, os trabalhos em geral distinguiam entre torcedores com
um senso de comunidade, de cultura e histdria do jogo, e com fortes e duradouras ligacdes
emocionais com a equipe; e 0s demais, que eram fas do entretenimento e preocupados em
alcancar beneficios sociais e comerciais.

Entretanto, conforme ressaltaram Stewart, Smith e Nicholson (2003), muitos modelos
dualisticos se mostram limitados ao declararem que os auténticos torcedores tém sido
marginalizados em favorecimento dos novos e modernos fas, e que 0s primeiros deveriam
recuperar seu lugar de destaque. Para os autores, sob a Otica do marketing esportivo, uma
politica que diminui um tipo de consumidor porque ele ndo seria genuino estaria equivocada,
uma vez que isso limita o potencial de atracdo de novos segmentos de mercado.

Vale observar que também ha abordagens dualisticas que ndo se baseiam em
confrontar segmentos. Bristow e Sebastian (2001) estudaram torcedores do Chicago Cubs
(equipe americana de beisebol), distinguindo torcedores obstinados e menos leais, em que 0s
obstinados tinham maior conexdo com seu time desde criangas, passavam mais tempo
conversando sobre ele, assistiam mais jogos e gastavam mais dinheiro com a equipe.
Trabalhos como esse preferiram desenvolver as diferentes formas pelas quais 0s
consumidores se identificam com seus times, ao invés de enaltecer um tipo e diminuir outro.
Ainda assim, apesar dos avangos conceituais, Stewart, Smith e Nicholson (2003) consideram
que as tipologias dualisticas devem ser vistas como ponto de partida para o desenvolvimento
de modelos mais complexos de segmentacdo dos consumidores de esportes, uma vez que
limitam a descoberta de novos padrdes.

Indo adiante da abordagem dualistica, os modelos em camada — conforme explicam
Stewart, Smith e Nicholson (2003) — surgiram na década de 1990 a partir do momento em
que diversos estudos ampliaram a analise dos consumidores de esporte medindo a intensidade
da ligacdo com o time e observando que poderia ser criada uma escala ou ranking de
torcedores tendo como parametro suas crengas e comportamentos. Nessa abordagem, Wann e
Branscombe (1993) lancaram as bases para se criar uma estrutura que previa varios niveis de
ligagdo. Eles diferenciaram os consumidores de esportes americanos medindo a intensidade
da sua relacdo com uma equipe, o que possibilitou a construgdo de uma escala de
identificacdo. Destacam-se tambem Sutton, McDonald e Milne (1997) e Tapp e Clowes
(2002).

Segundo Stewart, Smith e Nicholson (2003), comparando os trabalhos que
desenvolveram modelos em camadas percebe-se a existéncia de trés tipos de consumidores de
esporte. Na parte de baixo estdo 0s consumidores que mostram o menor nivel de
comprometimento, focados apenas na interacdo social e entretenimento. No nivel
intermediario estdo aqueles que tém foco no entretenimento e na experiéncia, ainda que
possuam alguma conexdo emocional. E no topo tém-se os consumidores focados na conexao
emocional com o time, altamente comprometidos e, por isso, chamados de fanaticos. Para 0s
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autores, os modelos em camada contribuiram de maneira acentuada para adicionar
conhecimento sobre o consumo de esporte ao mostrar que ha diferentes abordagens de
consumo e relagdes do torcedor com seu time. Porém, eles ndo acomodam facilmente
diferencas dentro da mesma camada; ndo deixam claro o que faz um consumidor se mover
entre camadas; e assumem sem muita evidéncia empirica que existe uma ligacdo positiva
entre lealdade e consumo.

Muitas dessas limitacGes dos modelos em camadas foram levadas em conta com o
desenvolvimento de tipologias que consideravam duas ou mais dimensfes — explicitas e
implicitas presentes no consumo do esporte — para identificar as classes de torcedores
existentes. Um dos primeiros modelos multidimensionais de consumo de esporte foi
construido por Holt (1995) que ao estudar torcedores do Chicago Cubs apresentou quatro
dimensoes envolvidas na relagéo do torcedor com o time. O autor destacou que o consumo de
esporte € um espaco plural, utilizado ndo apenas para expressar ligacdes emocionais com um
time, mas também para confirmar uma identidade individual, manifestar uma posi¢éo social,
desfrutar de experiéncias ladicas, entre outras coisas.

Investigando consumidores de varios esportes americanos, Mahony, Madrigal e
Howard (2000) construiram um modelo multidimensional de medida de lealdade utilizando
dois indicadores (portanto, um modelo bidimensional): a presenca nos jogos em casa e uma
escala de comprometimento psicolégico ao time (escala PCT) criada por eles para medir a
forca de uma relacdo individual com determinada equipe. A primeira dimensao (presenca)
seria um componente de lealdade comportamental (“eu frequento os jogos em casa do time da
minha cidade”) e a segunda (comprometimento psicolégico) de lealdade atitudinal (“meu
time ¢ importante para mim e eu sou altamente comprometido™). Ao identificar dois niveis
para cada dimensdo, quais sejam, nivel alto e baixo de presenca, e forte e fraco de
comprometimento, foram encontradas quatros combinagdes possiveis que representam 0s
diferentes segmentos de lealdade dos consumidores de esportes: lealdade alta, lealdade
latente, lealdade espuria e lealdade baixa.

Funk e James (2001) desenvolveram um modelo multidimensional de comportamento
do consumidor do esporte que chamaram de PCM (Pshycological Continuum Model). Para
estruturar sua analise eles utilizaram uma metafora de andares, como em um edificio, em que
os torcedores podem se mover através de quatro estagios de identificagdo com uma equipe
em uma escala crescente de comprometimento. Os estagios seriam: térreo (consciéncia), em
que “os individuos estavam cientes da existéncia de diferentes times, mas tinham pouco
interesse”. Primeiro andar (atracdo), “onde os consumidores usavam o esporte como um
escape da rotina e se sentiram atraidos a um time porque ele fornecia entretenimento”.
Segundo andar (apego), “com individuos com um forte apego e que desenvolviam uma
conexdo mais estavel com o time e investiam mais tempo e energia emocional nele”. E
terceiro andar (fidelidade), contendo torcedores mais apaixonados e comprometidos, que
“davam alta prioridade a lealdade e incorporavam a imagem do time no seu senso proprio”,
dedicando mais tempo a conversas sobre a equipe, além de terem a maior frequéncia aos
jogos.

Para Stewart, Smith e Nicholson (2003), os modelos multidimensionais deixam claro
que o consumo de esporte envolve um conjunto abrangente de motivacfes, que por sua vez
revelam diferentes comportamentos pelos quais 0s consumidores expressam seus interesses
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em esportes. Ademais, sdo modelos que mostram contradi¢cdes que ndo eram manifestadas
nos anteriores e sdo decorrentes do proprio comportamento das pessoas e do fato de que
muitos elementos fazem parte do estabelecimento do vinculo entre torcedor e time. Outro
ponto comum é a preocupagdo em apontar um caminho para os profissionais de marketing do
esporte, indicando que eles deveriam focar sua atencdo em desenhar estratégias para mover
os consumidores na escala de consumo do esporte até niveis mais altos de lealdade.

Os modelos multidimensionais constituem, portanto, um avango frente aos primeiros
esforcos de segmentacdo — vindos dos modelos dualisticos e em camadas — e fornecem uma
rica descricdo dos fatores que influenciam e sustentam o consumo de esporte. Um bom ponto
de partida para conhecé-los melhor é por meia de sua forma mais simples — 0os modelos
bidimensionais descritos na proxima secdo — que consideram as duas dimensdes da lealdade
vistas como mais importantes: atitude (comprometimento psicolégico) e comportamento
(presenca). O Quadro 1 apresenta uma sintese com as diferentes perspectivas sobre lealdade,
indicando entre paréntesis 0s respectivos autores pioneiros na consideracdo de cada
indicador.

Quadro 1. Medidas de lealdade dos consumidores de esporte

Lealdade Comportamental Lealdade Atitudinal
e Presenga:
o Frequéncia aos jogos (Baade &
Tiehen, 1990)
" o Venda de ingressos (Howard & e Comprometimento psicolégico:
< Crompton, 2004) o Grau de identificagdo/apego
-t85 o Frequéncia repetida por dois ou (Backman & Crompton, 1991)
ks} mais anos (Mullin, Hardy, & Sutton, o Resisténcia a mudanca
2 1993) (Mahony, Madrigal, & Howard,
e Assistir jogos pela televisdo (Mahony, 2000)
Madrigal, & Howard, 2000)
e Compra de produtos do clube (Mahony,
Madrigal, & Howard, 2000)
3
= e Medida subjetiva
g e Medida objetiva o Dificuldade de mensuracao
‘g e Facilidade de mensuracéo e Baseada na aplicacdo de questionarios e
= realizacdo de entrevistas
O

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

No que concerne a aplicacOes recentes de modelos de segmentagdo de consumidores
de esporte tém-se alguns destaques. McDonald et al. (2016) estudaram torcedores de equipes
recém-criadas, identificando cinco grupos: fanaticos instantaneos; focado na comunidade;
experimentadores independentes; espectadores de teatro e casuais. Thomas (2018) identificou
cinco segmentos de torcedores com base no conceito de que estes séo co-criadores da marca
do seu clube, sdo estes: desertores; rejeitadores; absorvedores; moralizadores e arrependidos.
Garcia e Llopis-Goig (2020) apresentaram uma tipologia das atitudes dos fas de futebol em
relacdo a governanca tendo encontrado cinco grupos: militantes, institucionalistas, criticos,
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modernos e globalistas. E Kosciolek (2022), em um caminho diferente, segmentou os fundos
de investimento de clubes de futebol conforme as motivacGes de investimento, encontrando
trés grupos: orientados para beneficios; orientados para clubes e orientados para objetivos.

Vale ressaltar que dentro da discussdo desenvolvida neste referencial tedrico nédo
foram identificados trabalhos académicos no Brasil apresentando propostas originais de
segmentacdo de consumidores de esporte e torcedores de futebol, ainda mais se for
considerada a realidade de um clube local, que € o objeto de estudo deste artigo. E, de modo
geral, encontrou-se somente uma referéncia abordando o tema. Santana et al. (2010) fizeram
uma revisdo de literatura bastante completa descrevendo as tipologias de torcedores
esportivos existentes e as dimensdes teoricas utilizadas na elaboragdo das mesmas.

2.2 Modelo bidimensional de lealdade

Mahony, Madrigal e Howard (2000) afirmam que a maioria das pesquisas de lealdade
a marca (envolvendo o consumo em geral e ndo apenas O esporte) se concentra
essencialmente em duas dimensdes: comportamental e atitudinal. Segundo os autores, estudos
nos anos 1960 e 1970 ja propunham uma conceituacdo bidimensional da lealdade associando
componentes comportamentais e atitudinais, mas foram pesquisas posteriores que
evidenciaram empiricamente que a lealdade do consumidor poderia ser de fato constituida
por esses dois elementos distintos, ainda que interligados.

Em relacdo ao consumo de esporte, Backman e Crompton (1991) usaram medidas
atitudinais e comportamentais para segmentar os espectadores de golfe e ténis. Os autores
utilizaram uma escala diferencial semantica de 13 itens para medir “os sentimentos gerais dos
participantes em relacdo as atividades”, sendo que a essa dimensdo se referiram como
lealdade atitudinal. Como medida de lealdade comportamental foi utilizada a presenca nos
jogos/eventos nos 12 meses anteriores a pesquisa. O passo seguinte foi a construcdo de uma
matriz bidimensional (Quadro 2) para distinguir quatro niveis de lealdade que serviu para
classificar de forma simples e direta os consumidores de esportes em segmentos especificos.

Quadro 2. Matriz de lealdade

Lealdade atitudinal
(Comprometimento psicol6gico)
Forte Fraca
Alta Lealdade Alta Lealdade Espdria
Lealdade comportamental
(Presenca/ Frequéncia)
Baixa Lealdade Latente Lealdade Baixa

Fonte: Mahony, Madrigal e Howard (2000).

Considerando que a presenga nos jogos (comportamento) pode ser alta ou baixa e o
comprometimento psicolégico (atitude) pode ser forte ou fraco, a matriz de quatro quadrantes
apresentada por Backman e Crompton (1991) e desenvolvida e utilizada no estudo de
Mahony, Madrigal e Howard (2000) deixa claro que ha quatro possiveis combinagdes que
simbolizam os segmentos. Aqueles que demonstraram forte lealdade atitudinal e alta lealdade
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comportamental, situados no quadrante superior esquerdo, foram nomeados como “lealdade
alta”. Os consumidores fortemente ligados a sua atividade, mas com pouca frequéncia, ou
seja, forte lealdade atitudinal e baixa lealdade comportamental foram colocados no quadrante
inferior esquerdo, rotulados como “lealdade latente”, que sdo aqueles com disposi¢do a
participar com regularidade, mas podem ndo ter condi¢cBes para isso (tempo, dinheiro,
transporte). Ja os consumidores que tém alta lealdade comportamental, mas fraca lealdade
atitudinal, localizados no quadrante superior direito, foram chamados de “lealdade espuria” e
sd0 0s mais provaveis a terem alta taxas de evasdo haja vista o fraco comprometimento
psicoldgico, de modo que sua frequéncia estaria mais relacionada a um habito de consumo.
Por Gltimo, no quadrante inferior direito tem-se o segmento “lealdade baixa”, que Sa0 0S
consumidores com baixa lealdade comportamental e fraca lealdade atitudinal.

A abordagem bidimensional destaca que qualquer medida da lealdade de um
consumidor com uma atividade ou equipe esportiva deve considerar a disposicdo da pessoa
em relacdo a essa atividade (atitude) e a frequéncia de sua participacdo (comportamento). E
ademais, como ressaltam Mahony, Madrigal e Howard (2000), a identificacdo de quatro
distintos niveis de lealdade produz informacdes relevantes sobre a complexidade do consumo
de esporte, revelando o quéo restrito era a tradicional descri¢cdo tudo ou nada da lealdade,
como sendo uma simples dicotomia entre consumidores leais e ndo leais.

Definido que a lealdade do consumidor de esporte pode ser adequadamente medida
por meio da atitude (comprometimento psicoldgico) e do comportamento (presenca), a
questdo principal passa a ser a mensuracdo dessas duas dimensdes. Em relacdo ao
comportamento a medicdo é simples uma vez que se traduz diretamente na frequéncia dos
torcedores aos jogos ao longo de um periodo, ndo havendo tanto espaco para discussoes,
ainda que se possa mensurar 0 comportamento por outras vias adicionais como jogos
assistidos na TV e compra de produtos do clube.

O ponto de maior debate passa a ser a medi¢cdo do componente de atitude, o que
envolve questdes subjetivas e psicoldgicas. Mahony, Madrigal e Howard (2000) analisaram
diversas pesquisas sobre o tema para concluirem que o comprometimento psicol6gico ou o
compromisso com uma marca é a melhor forma de descrever o componente de atitude da
lealdade. Para os autores, o conceito de comprometimento fornece uma base essencial para
distinguir entre lealdade a marca e outras formas de comportamento de compra repetido. Mas
a pergunta ainda ndo esta respondida. Como medir o comprometimento psicol6gico? E algo
subjetivo, que os autores tentaram identificar por meio de diversas perguntas, das mais
variadas vertentes, com o intuito de mensurar a forca do vinculo do torcedor com o time. Ou
seja, ndo ha consenso e nem uma Unica forma, sendo que o essencial é saber se adaptar ao
esporte ou agremiacdo em estudo. Neste trabalho utilizou-se o que se considera uma medida
direta para avaliar o vinculo, que é a pergunta sobre o nivel/grau de identificacdo com o time.
Conforme seré descrito na proxima se¢do, sendo um clube de abrangéncia apenas local e de
uma cidade do interior, € de conhecimento comum que a torcida do Volta Redonda F.C. ¢é
formada por muitos simpatizantes e torcedores mistos que tém como primeira opcdo de
preferéncia os clubes grandes da capital do Estado.
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3. Metodologia

Os dados utilizados para proceder a segmentacdo foram coletados por meio da
aplicacdo de um questionario feito na ferramenta Google Forms e divulgado ao longo do ano
de 2020 em grupos de torcedores do Volta Redonda F.C. em redes sociais e aplicativos de
mensagens onde estavam presentes aproximadamente 5.500 pessoas, valendo-se, portanto, de
uma técnica de amostragem nao probabilistica. A op¢do pelo formato online foi em virtude
da pandemia de COVID-19 que impediu a presenca de publico nos estadios brasileiros de
marcgo de 2020 até o fim de 2021. Mas, pela experiéncia pessoal do autor acredita-se que 0s
grupos citados reinam uma parcela consideravel daqueles que acompanham o clube.

Foram obtidas 345 respostas, das quais 12 foram excluidas ja que os entrevistados
revelaram ndo torcer pelo Volta Redonda F. C. Portanto, o saldo final foi de 333
questionarios que tiveram suas respostas reunidas no programa Excel onde foi possivel
realizar a segmentacdo, analise e interpretacdo dos dados. Ressalta-se que, embora o
questionario tenha sido aplicado no ano de 2020, no que concerne a lealdade comportamental
ele teve por base a frequéncia aos jogos em casa (Estadio Raulino de Oliveira) no ano
anterior (2019), o ultimo com publico nos estadios antes do inicio da pandemia.

Em relacdo ao conteldo do questiondrio, a maior parte das perguntas teve a funcéo de
ajudar na caracterizacdo de cada grupo. Mas, para determinar o processo de segmentagédo
conforme as lealdades comportamental e atitudinal, as perguntas-chave estdo no Quadro 3.

Quadro 3. Perguntas-chave para a segmentacao

Tipo de .
Lealdade Pergunta Alternativas de respostas
Quantos jogos do Volta Grupo 1: Nenhum
Redonda vocé frequentou ; .
1 - Grupo 2: De 1 a 3 jogos
no Estadio Raulino de ; )
Comportamental o Grupo 3: De 4 a 6 jogos
Oliveira no ano de 2019 ; )
(Presenca nos . Grupo 4: De 7 a 9 jogos
. considerando Campeonato ; )
jogos em 2019) L Grupo 5: De 10 a 12 jogos
Estadual e Série C? (no Gruno 6 13 1040S ou mais
total foram 14 jogos em PO b 25J0g
casa)
1) O Volta Redonda é meu Unico time
2) Torgo para o Volta Redonda e para outro time. Mas o
Atitudinal Qual sua relagéo de Volta Redonda € 0 1°
(Nivel/Grau de ¢ 3) Torgo para 0 Volta Redonda e para outro time igualmente
PR torcedor com o Volta :
identificacdo 4) Torco para 0 Volta Redonda e para outro time. Mas o
. Redonda? .
com o time) Volta Redonda é o 2°
5) Sou um simpatizante (admirador) do Volta Redonda
6) Néo torco pelo VVolta Redonda

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Sobre o objeto de andlise, conhecido popularmente como Voltaco, o Volta Redonda
Futebol Clube, foi fundado em 1976 em Volta Redonda — RJ. Nos ultimos anos vem
disputando regularmente a primeira divisdio do Campeonato Estadual e a Série C do
Campeonato Brasileiro, sendo este o cenario em meados de 2024 quando o presente trabalho
foi finalizado. Entre suas maiores glorias estdo o vice-campeonato estadual de 2005 (que
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inclui o titulo de um dos turnos, a Taca Guanabara) e o titulo de Campeé&o Brasileiro da Série
D em 2016.

Em grande parte de sua histéria o Volta Redonda F.C. esteve disputando o
Campeonato Estadual como coadjuvante e divisGes inferiores do Campeonato Brasileiro. Tal
qual a maioria dos clubes locais do Brasil é considerado um clube menor em titulos, recursos
financeiros e torcida ja que a populacdo da cidade tem preferéncia pelos grandes clubes da
capital do Estado. Dados recentes de publico pagante apresentados no Quadro 4 deixam em
evidéncia o pouco interesse dos volta-redondenses pela equipe: a média de publico nos jogos
em casa na Série C nacional situou-se entre 300 e 500 pagantes de 2018 a 2022 e em 2023
alcancou um valor mais proximo de 1000. Numeros insignificantes frente aos
aproximadamente 261.000 habitantes do municipio® (Globo Esporte, 2023).

Quadro 4. Média de publico pagante do Volta Redonda F.C. nos jogos em casa pelo Campeonato Brasileiro

Série C entre 2018 e 2023
Ano Média Menor publico Maior publico
2018 430 173 885
2019 465 144 1.139
2020 Jogos sem publico devido a Pandemia
2021 Jogos sem publico devido a Pandemia
2022 372 131 639
2023 983 134 4.104

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Ainda que o cendrio pareca desanimador, ha sinais de esperanca uma vez que em
jogos de maior apelo tem-se um crescimento destacado da presenca de publico? e maior
envolvimento da populagdo, como se observa na coluna “maior ptiblico” no Quadro 4. Logo,
h& um potencial a ser desenvolvido, pois, sabe-se que muitos tém uma simpatia pelo clube. O
que fazer para essa simpatia e interesse casual virar lealdade duradoura é o desafio para 0s
clubes locais.

4. Resultados e Discussao

O Quadro 5 mostra os quadrantes que representam os diferentes segmentos de
lealdade para os torcedores do Volta Redonda F.C. Foram consideradas as seguintes divisoes,
tendo em vista as perguntas e respostas descritas no Quadro 3:

e |Lealdade comportamental (presenca nos jogos em casa no ano de 2019): Lealdade
comportamental baixa inclui os grupos 1, 2 e 3. E lealdade comportamental alta inclui

0S grupos 4, 5 e 6.

! Vale ressaltar que no Campeonato Estadual as médias aumentam, mas claramente enviesadas devido aos jogos
contra os clubes grandes da cidade do Rio de Janeiro e sua numerosa torcida no interior. Por isso optou-se em
apresentar apenas o publico do Campeonato Brasileiro.

2 Alguns exemplos: em 2017 o clube enfrentou o Cruzeiro-MG pela Copa do Brasil, atraindo um publico total
de 2.891 torcedores. No ano anterior, a final do Brasileiro Série D de 2016 contra 0 CSA-AL levou 7.848
pessoas ao estadio. Mais recentemente, em 2023, o Gltimo jogo da fase final do Brasileiro Série C contra o
Paysandu-PA teve um publico de 4.104 pagantes (GLOBO ESPORTE, 2023).

Leite https://doi.org/10.20401/rasi.12.1.996
53



REVISTA DE ADHIHIE'I'_RAGEI],
SOCIEDADE E INOVAGAD

Revista de Administracdo, Sociedade e Inovacao - v. 12, n. 1, pp. 44-61 — www.rasi.vr.uff.br

e Lealdade atitudinal (foi utilizado o “nivel/grau de identifica¢do com o time” para
representar o comprometimento psicologico): Lealdade atitudinal forte inclui a
resposta “o Volta Redonda ¢ meu tnico time” e lealdade atitudinal fraca inclui as
demais respostas.

Para o caso da lealdade atitudinal, ainda que possa parecer uma divisdo rigorosa, ela
considera que o torcedor que tem mais de um time precisa dividir seus esforcos e atencao e,
portanto, havera um efeito negativo sobre seu nivel de comprometimento, proximidade e
gastos com o Volta Redonda F.C. Assim, considera-se que torcedores simpatizantes e mistos
ndo podem estar no mesmo patamar daqueles que tém um Unico time.

Quadro 5. Matriz de lealdade aplicada aos torcedores do Volta Redonda F.C.

Lealdade atitudinal
(Nivel de identificacdo com o time)
Forte Fraca
Alta Lealdade Alta Lealdade Espuria
Lealdade comportamental
(Presenca nos jogos)
Baixa Lealdade Latente Lealdade Baixa

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Mahony, Madrigal e Howard (2000).

Com base no Quadro 5 e nas respostas do questionario®, o trabalho parte da descricéo
das tipologias vista em Mahony, Madrigal e Howard (2000) e faz uma adaptacdo aos
torcedores do Volta Redonda F.C., descrevendo e comparando 0s quatro segmentos de
lealdade (resumidos no Quadro 6), e apresentando algumas propostas de estratégias de
marketing para cada tipo. E sempre valido lembrar que a classificagdo do torcedor em
determinada tipologia ndo é estatica, de modo que eles podem se mover em qualquer direcéo,
deixando clara a importancia de o clube identificar seus tipos de torcedores.

Quadro 6. Segmentos de lealdade dos torcedores do Volta Redonda F. C.

Segmento A % Descricao
torcedores
Lealdade Alta 45 13,51 Lealdade comportamental alta e lealdade atitudinal forte
Lealdade Latente 18 5,41 Lealdade comportamental baixa e lealdade atitudinal forte
Lealdade Espuria 99 29,73 Lealdade comportamental alta e lealdade atitudinal fraca
Lealdade Baixa 171 51,35 | Lealdade comportamental baixa e lealdade atitudinal fraca
Total 333 100,0 -

Fonte: Resultados da pesquisa (2024).

3 Em algumas perguntas do questionario ndo foram verificados nenhum padrdo caracteristico em cada grupo,
com o comportamento em todos 0s segmentos sendo semelhante. Por isso, ndo entraram na descri¢do vista nas
préximas secdes. Sao elas: perguntas sobre 0 montante gasto com bebida e alimentacdo, perguntas sobre o valor
a ser pago para se tornar socio e o valor disposto a pagar pelos ingressos.
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4.1 Lealdade Alta

Os torcedores que estdo no segmento de lealdade alta totalizaram 13,51% do total de
entrevistados e simbolizam aqueles com lealdade comportamental alta e lealdade atitudinal
forte, ou seja, frequentaram mais da metade dos jogos em casa no ano de 2019 e revelaram
que o Volta Redonda F.C. é seu unico time. Trata-se do grupo com torcedores mais fanaticos
e comprometidos.

Entre esses torcedores 80% moram em Volta Redonda e 20% na regido Sul
Fluminense. Portanto, certamente uma influéncia para que um torcedor tenha alta lealdade é a
proximidade com a cidade, ja que ndo ha ninguém de outra regido do Estado ou de fora do
Estado dentro dessa classe.

Sobre a pergunta “Vocé iria mais vezes aos jogos do Volta Redonda F.C. se houvesse
atrativos no dia de jogo?” este foi o segmento com maior percentual (75,56%) de torcedores
respondendo “acho importante, mas ja iria de qualquer jeito”, o que ¢ compreensivel em se
tratando de torcedores altamente leais. Por melhor e mais diferenciado que seja tal atrativo
(venda de produtos do clube, sorteios, promocdes, entre outros), nunca estara acima do
proprio time como razdo principal da ida ao estadio.

Em varias outras perguntas os integrantes deste segmento também apareceram como
maior destaque, sendo que todas elas ratificam que estes torcedores possuem caracteristicas
de alta lealdade. S&o elas: maior percentual de torcedores que consideram o Volta Redonda
F.C. um orgulho da comunidade local (93,33%); maior percentual de torcedores que
revelaram ter grande integracdo com os demais torcedores (73,33%); maior percentual de
torcedores que buscam informacdes diariamente sobre o clube (93,33%); e maior percentual
de torcedores que interagem nas redes sociais do Volta Redonda F.C. (93,33%).

O torcedor que esta na classe de lealdade alta se assemelha ao torcedor fanéatico
descrito por Giulianotti (2002), que ¢é aquele que tem uma relacdo pessoal e emocional de
longo prazo com o clube, lembrando a relacdo que possui com familiares e amigos. Os
fanaticos veem o clube como um tradicional simbolo da comunidade que o cerca,
impactando-a significativamente em seus aspectos sociais e culturais. Sdo a eles que se
atribuem os rituais normalmente existentes em dias de jogo como 0s canticos, bandeiras e
faixas.

Mesmo que sejam considerados fanaticos por seu time, o torcedor altamente leal ndo
pode se sentir esquecido, pois sempre ha um risco de perdas em qualquer segmento. Sendo
assim, entre as estratégias que os profissionais de marketing podem adotar para estes
torcedores, Mahony, Madrigal e Howard (2000) citam estratégias de reforco da lealdade
comportamental por meio de incentivos econémicos (por exemplo, descontos progressivos
nos ingressos de acordo com a quantidade de jogos frequentados) e da lealdade atitudinal por
meio de incentivos personalizados, tais como programas de fidelidade dando direito a
brindes, exclusividades, camisas e produtos em geral.

4.2 Lealdade Latente

O total de entrevistados gque se encontra no segmento de lealdade latente foi o menor
percentual entre todos, apenas 5,41% indicaram que o Volta Redonda F. C. é seu Unico time
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(lealdade atitudinal forte), mas frequentaram menos da metade dos jogos no ano de 2019
(lealdade comportamental baixa).

Neste segmento, 33,33% dos torcedores disseram morar em Volta Redonda,
destacadamente o menor percentual entre todos e 66,67% moram em outra regido do Estado
ou fora do Estado do Rio de Janeiro. Esta € uma hipdtese bastante relevante sobre os
torcedores latentes: eles podem apresentar baixa lealdade comportamental simplesmente por
estarem distantes. Entdo, mesmo tendo um forte grau de proximidade com o Volta Redonda
F. C. (j& que revelaram té-lo como Unico time), eles ndo conseguem estar presentes com tanta
assiduidade.

Em diversas respostas, a classe de lealdade latente situou-se exatamente “no meio do
caminho” entre lealdade alta e lealdade baixa. Essa posi¢do intermediaria ficou bem evidente
nas questodes “Vocé iria mais vezes aos jogos do Volta Redonda F.C. se houvesse atrativos no
dia de jogo?”, “Vocé considera o Volta Redonda F.C. um orgulho da comunidade local?” e
“Como vocé define seu nivel de integragdo com outros torcedores do Volta Redonda F. C.?”.

Em relacdo a pergunta “Com que frequéncia vocé busca informagdes sobre o Volta
Redonda F. C.?” um ntimero elevado de torcedores (83,33%) respondeu “diariamente”, uma
porcentagem muito mais proxima do segmento de lealdade alta do que lealdade baixa. O
mesmo comportamento se vé& na pergunta sobre as redes sociais, onde 77,78% dos
entrevistados responderam que costumam interagir nas redes sociais do clube. Essas duas
respostas deixam em evidéncia que o segmento de lealdade latente realmente é formado por
torcedores com uma forte proximidade com o clube. Todavia, questdes diversas — como a
distancia — podem dificultar uma presenca fisica mais recorrente.

Entre as estratégias que os profissionais de marketing podem adotar para esse
segmento Mahony, Madrigal e Howard (2000) destacam que o foco deve ser em aumentar o
comportamento — ou seja, a presenca — 0 que pode ser feito via estratégias de incentivo ao
mercado como descontos e promocdes que os fariam entrar no grupo de lealdade alta.
Também seriam boas estratégias as vendas de ingressos em pontos distantes e diferentes da
cidade, em municipios vizinhos e pela internet, para que a facilidade de compra seja um
estimulo a ir aos jogos. Porém, deve-se reconhecer que alguns obstaculos para o grupo de
lealdade latente sdo quase intransponiveis, como aqueles que moram a longas distancias.

4.3 Lealdade Espuria

No segmento de lealdade espuria estdo 29,73% dos torcedores, 0 segundo mais
volumoso ap6s o grupo de lealdade baixa, indicando um numero relevante de entrevistados
que tém o costume de frequentar os jogos (lealdade comportamental alta) ainda que torcam
para mais de um time ou apenas simpatizem com o Volta Redonda F.C. De acordo com
Mahony, Madrigal e Howard (2000) este comportamento € visto na literatura como uma
compra baseada puramente no habito.

Um numero elevado (83,34%) respondeu que reside em Volta Redonda, o que explica
a alta frequéncia, mesmo acompanhada de uma fraca lealdade atitudinal. No segmento de
lealdade espuria, estdo torcedores que tém mais de um time ou s&o apenas simpatizantes, mas
costumam ir aos jogos, pois, podem morar perto do estadio, gostam de ir aos jogos para
confraternizar com amigos ou porque nao tém outra opgdo de lazer. De fato, é bastante
comum no estadio a presenca de torcedores que tém o Volta Redonda F. C. como segundo
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time. Como ndo sdo comprometidos, os torcedores do grupo de lealdade espuria podem
deixar de frequentar os jogos a qualquer momento, seja qual for o motivo.

Assim como o segmento de lealdade latente, aqueles que revelaram uma lealdade
espuria estdo em um nivel intermedidrio em varias respostas, como nas perguntas
relacionadas a se a frequéncia aumentaria caso houvesse mais atrativos em dias de jogos, se 0
Volta Redonda F.C. pode ser considerado um orgulho local e sobre o nivel de integracdo com
os demais torcedores. Sobre a pergunta “Com que frequéncia vocé busca informagdes sobre o
Volta Redonda F. C.?”, uma porcentagem elevada de torcedores (74,75%) respondeu
“diariamente”, o que indica que estes torcedores tém um interesse grande pelo clube, mesmo
ndo sendo seu Unico time. A mesma andlise pode ser feita na pergunta sobre interagdo nas
redes sociais, em que 74,75% dos integrantes deste grupo responderam positivamente.

As estratégias de marketing para o segmento de lealdade espuria ndo devem focar na
frequéncia aos jogos, ja que isso nao é o problema. A questdo é desassociar a frequéncia pelo
habito e associar com uma razdo que esteja relacionada ao time, fazendo o torcedor pensar
nos motivos de ir a um jogo e aumentar seu nivel de identificacao, ou seja, leva-lo ao nivel de
lealdade atitudinal forte. Mahony, Madrigal e Howard (2000) destacam que o clube pode se
associar com alguma causa social relevante, melhorando sua imagem junto aos torcedores.
Outra possibilidade € enfatizar a figura do Volta Redonda F. C. como o representante da
comunidade ou o orgulho da cidade, reforcando o conceito de identidade local, j4 que a
agremiacdo carrega 0 nome e as cores do municipio.

Existe obviamente uma escala decrescente com a lealdade alta no topo e a lealdade
baixa sendo o grupo de torcedores mais distantes. Ja os segmentos de lealdade latente e
espuria compdem grupos intermediarios que se confundem muitas vezes nas descri¢fes de
modo que ndo € possivel escalona-los. Ainda que ao descrever 0s segmentos percebem-se
algumas caracteristicas mais desejaveis no segmento latente, ja que sdo torcedores com alta
lealdade atitudinal (“Volta Redonda F. C. ¢ meu unico time”), mas presenga baixa por razoes
que podem fugir ao seu controle, como morar longe da cidade. Ja a classe de lealdade espuria
tem uma frequéncia influenciada pelo habito, mas como sdo muito mais numerosos e residem
na cidade é um grupo altamente relevante para ser foco de politicas de marketing.

4.4 Lealdade Baixa

Dentro deste grupo esta 0 maior nimero de torcedores, com 51,35% dos respondentes
revelando que torcem para mais de um time ou séo apenas simpatizantes do Volta Redonda F.
C. (lealdade atitudinal fraca) e estiveram presentes em menos da metade dos jogos em casa
em 2019 (lealdade comportamental baixa). Destaca-se que cerca de 18% ndo foram em
qualquer jogo no referido ano, deixando claro que neste segmento estdo torcedores mais
distantes.

De modo a néo incorrer no mesmo erro dos modelos dualisticos, € importante frisar
que ser menos leal ndo deve ser visto como algo a ser condenado. E uma questdo de
proximidade e do perfil pessoal do individuo conforme suas caracteristicas de consumidor de
esporte. Porém, deve-se reconhecer que ha espaco para que os torcedores menos leais se
aproximem mais do clube e para isso o marketing tem um importante papel.

Entre aqueles de baixa lealdade tem-se que 68,42% moram em Volta Redonda e
11,11% na regido Sul Fluminense, indicando que pela proximidade esses torcedores
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poderiam frequentar mais. Ao mesmo tempo hd o contraponto de que cerca de 20% dos
integrantes desse grupo moram longe e essa pode ser a razéo de seu distanciamento.

Sobre a pergunta “Vocé iria mais vezes aos jogos do Volta Redonda F. C. se houvesse
atrativos no dia de jogo?” este foi o grupo com maior percentual (67,25%) de torcedores
respondendo afirmativamente que gostariam que existissem mais atrativos (foram
apresentados na pergunta alguns exemplos: sorteios, promogdes, atividades para criancas,
mais opcdes de alimentacdo e bebida, e venda de produtos do clube). Portanto, abre-se espaco
para que o clube adote estratégias para atrair estes torcedores que sdo bastante numerosos e
gostariam que houvesse algo a mais para que a experiéncia de entretenimento realmente
valha a pena.

Como ja era de se prever, na classe de lealdade baixa esta 0 menor percentual de
respondentes que consideram o Volta Redonda F. C. um orgulho da comunidade local
(67,25%) e o maior percentual de torcedores que associam essa resposta com o desempenho
do time (30,99%). Ou seja, a imagem que eles tém do clube depende de resultados de jogos, 0
que ndo é um comportamento usual em torcedores mais fanaticos.

Conforme esperado, entre os integrantes do segmento de baixa lealdade tém-se o
menor percentual de entrevistados que indicaram ter grande integracdo com 0s demais
torcedores (17,54%). Ainda que ndo seja possivel estabelecer qualquer relacdo de causa e
efeito, uma hipédtese a ser estudada é se a ndo existéncia de uma rede de amigos e familiares
que torcem ou acompanhem o Volta Redonda F. C. pode influenciar nesse distanciamento.
Também conforme o esperado para um grupo de baixa lealdade tem-se nesta classe o menor
percentual de torcedores que buscam informacGes diariamente sobre o Volta Redonda F. C.
(25,73%) e o menor percentual de torcedores que interagem nas redes sociais do clube
(33,92%).

Em relacdo as estratégias de marketing que podem ser adotadas para os integrantes
desse segmento, Mahony, Madrigal e Howard (2000) destacam que a lealdade desse grupo
deve ser estimulada aos poucos, fazendo ela se tornar latente ou espuria. De inicio, acredita-
se que seja mais facil leva-los a lealdade espuria através do aumento da presenca nos jogos
por meio das tradicionais campanhas de incentivo econémico, como descontos, promogdes,
entre outros. Mas politicas visando aumentar a lealdade atitudinal também ndo podem ser
descartadas, como a busca por um estreitamento da identidade entre a populacdo e o clube
que representa sua comunidade. Mesmo sendo torcedores de baixa lealdade, ndo seria uma
boa estratégia confrontar e atacar diretamente suas atitudes. Conforme Stewart, Smith e
Nicholson (2003) descreveram em relagcdo aos modelos dualisticos, isso pode levar apenas ao
fortalecimento do baixo nivel de comprometimento do torcedor.

5. Conclusdes

Tendo como objeto de andlise e fonte de dados o Volta Redonda Futebol Clube, o
presente artigo teve como objetivo analisar a lealdade de torcedores de futebol utilizando um
modelo de segmentacdo de consumidores de esporte. Foram consideradas tanto a dimensao
comportamental (presenca nos jogos) quanto atitudinal (nivel de identificacdo com o time),
possibilitando que fosse encontrado quatro classes de lealdade — alta, latente, espuria e baixa
— a partir de um questionario aplicado aos torcedores no ano de 2020. Com a construcao
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dessa tipologia foi possivel avaliar as distintas relaces entre o torcedor e o clube discutindo
caracteristicas e agdes demandadas pelos integrantes de cada segmento.

Verificou-se que a maior parte dos torcedores possui baixa lealdade (51,35% dos
entrevistados), revelando que torcem para mais de um time ou sdo apenas simpatizantes do
Volta Redonda F. C. (lealdade atitudinal fraca) e estiveram presentes em menos da metade
dos jogos em 2019 (lealdade comportamental baixa). Sendo um clube local — ou seja, de uma
cidade do interior e com menor alcance — ele tem como caracteristica ser o segundo time de
muitas pessoas que tém maior preferéncia pelos times grandes da cidade do Rio de Janeiro, o
que cria um obstaculo ainda maior para a fidelizacdo dos torcedores. Confirmando isso, tem-
se que somente 13,51% do total de torcedores entrevistados estdo no grupo de alta lealdade,
que sdo aqueles presentes em mais da metade dos jogos no ano de 2019 e que revelaram ter o
Volta Redonda F. C. como Unico time. Os demais segmentos intermediarios — lealdade
latente e lealdade espuria — incluem respectivamente 5,41% e 29,73% dos entrevistados.

Se existem diferentes combinagdes de atitude e comportamento do torcedor que
formam diferentes segmentos de lealdade, entdo torna-se possivel que o clube adote
diferentes abordagens do marketing, com estratégias especificas para cada grupo. Com a
segmentacdo, os clubes podem buscar uma maior proximidade e um estreitamento do vinculo
com o torcedor por meio de politicas personalizadas e fazé-los se movimentarem dentro da
escala de lealdade. Mas se a relacdo entre o clube e cada segmento permanecer estatica, as
oportunidades para desenvolver a lealdade do torcedor seréo perdidas.

As estratégias de marketing podem ser as mais diversas possiveis, desde descontos,
promocdes e programas de fidelidade, até a aproximagdo com causas sociais relevantes e a
intensificacdo da imagem do clube como representante da comunidade. Mas o mais
importante é conhecer as especificidades da agremiacdao em estudo. Enquanto para um clube
grande acredita-se que o objetivo seja manter e intensificar a lealdade dos torcedores ja
existentes, para um clube local o desafio principal é estimular torcedores menos leais e
conquistar novos adeptos. Um marketing esportivo eficaz trata de fazer os consumidores se
moverem para cima na escala de niveis de comprometimento e emocional.

Uma limitacdo da pesquisa foi a utilizacdo de uma técnica de amostragem nao
probabilistica, disponibilizando o questionario online em grupos de torcedores nas redes
sociais, 0 que se deu em virtude do isolamento social oriundo da pandemia e a consequente
proibigdo de publicos nos estadios nos anos de 2020 e 2021. Todavia, como ha sempre 0 risco
de excluir torcedores que ndo fazem parte desses canais, recomenda-se que novos estudos
comparativos possam usar técnicas de amostragem que possibilitem um maior alcance e
generalizacdo dos resultados, o que — no cenario atual de pleno retorno do publico aos jogos —
pode incluir até a realizacao de entrevistas diretamente no estadio.

Portanto, com técnicas de amostragem mais eficientes, sugere-se a repeticdo da
mesma pesquisa no periodo pos-Pandemia e ao longo de varios anos para que se possa
compreender de forma evidente a evolucdo da relacdo entre torcedor e clube, inclusive para
que se possam captar momentos diferentes vividos pela agremiacdo, ja& que periodos de
oscilacdo sdo comuns no futebol. E, por fim, uma sugestdo essencial para complementar essa
pesquisa € que seja estudado o “restante da cidade”, ou seja, aqueles que ndo acompanham e
ndo tém interesse pelo Volta Redonda F. C. e que parecem constituir a maior parte da
populagéo.
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