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Resumo

O objetivo do estudo é analisar as conexdes entre o basquete e o perfil de torcedores que compareceram
aos dois Ultimos jogos das finais da nona edicdo do Novo Basquete Brasil (NBB), em 2017. A pesquisatem
natureza qualitativa, e o percurso metodolégico valeu-se da aplicacao aleatédria de um questiondrio com
39 perguntasjunto aos torcedores presentes nos ginasios, ou no seu entorno,momentos antes dos jogos,
disputadosemjunhode2017,nascidadesdeSaoPauloeAraraquara.Apartirdaanalisede 91 questionarios
e daobservacao das acdes de patrocinio, foi realizada uma entrevista semiestruturada com o Gerente de
ComunicacaodaLigaNacional de Basquete (LNB). Os resultadosindicam a predominancia de um publico
masculino, jovem e de alto poder aquisitivo nos dois jogos (57% dos respondentes tém renda familiar
mensal acima de R$ 4,5 mil). Esses torcedores apresentam um envolvimento afetivo com o basquete e
comostimes, porém naotém umarelacdoformal oumonetariacomasequipes. Acomunicacao viamidias
sociaisatinge boa parceladesse publico, que aprovaacdes de entretenimento durante oeventoesportivo.
Portanto, hd um potencial para estreitar o relacionamento com os torcedores. O trabalho desenvolvido
ha dezanos pela LNB tem gerado parcerias com empresas e grandes grupos de comunicacao, além da
adocdode praticas bem-sucedidas noexterior nagestaoesportiva.Em 2014, aLigaanunciou uma parceria
inovadoraedelongoprazocomaNational Basketball Association (NBA). Ha obstaculosa serem superados,
principalmente naadministracao dos clubes, e este artigo espera contribuir paraa melhoria do processo.

PAaLAvRAs-cHAVE: Comunicacao; Gestdo do Esporte; Marketing; NBB; Liga Nacional de Basquete.

Introducao

7

A indastria do esporte ainda ¢ inexpressiva Embora nio seja uma ruptura com essa

e incipiente no Brasil. Os dirigentes de clubes,
federagoes e confederagoes, de praticamente todas
as modalidades, ndo perceberam que o ambiente
de negécios do esporte mudou drasticamente
nas Ultimas duas décadas. A imensa maioria das
entidades esportivas nacionais segue o modelo
de associa¢bes privadas sem fins lucrativos,
sistema que favorece a gestio amadora e pouco
profissional. Para a melhoria esportiva e econdmica
dessas entidades, é necessdrio discutir de forma
contundente, na academia e no mercado, alteragoes
nesse modelo, tipicamente brasileiro, sindnimo de
md gestdo e de corrup¢io no esporte’.

estrutura, a Liga Nacional de Basquete (LNB),
uma associagao civil de direito privado, de fins
nao econdmicos, reconhecida pela Confederacio
Brasileira de Basketball (CBB)?, tem se destacado
no ambiente esportivo por suas praticas de gestao
e de comunicagdo, chanceladas pela National
Basketball Association (NBA), principal entidade
do basquete norte-americano, o mais competitivo
esportiva e economicamente em todo o mundo.

A LNB completou em 2018 dez anos de
existéncia. Formada a partir da unido de clubes
brasileiros de basquete, foi constituida para
organizar o Novo Basquete Brasil (NBB), o
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campeonato brasileiro na categoria masculina.
MALAGRINO® recorre a DieTL et al.* para
comentar que ligas de clubes tiveram origem
nos esportes norte-americanos e comegaram a
se tornar consenso mundial, atingindo também
modalidades na Europa. Neste modelo de
governanc¢a cooperativa, os clubes seguem
autdnomos nas suas decisoes individuais e,
como proprietdrios da liga, passam a atuar
coletivamente na organizagio do campeonato,
pois um clube forte precisa de adversdrios
fortes para o desenvolvimento de um produto
comercializdvel.

A LNB conquistou parceiros e se tornou a
primeira entidade esportiva no Brasil a fechar
parceria com o Facebook, para transmissoes de
jogos via streaming. Em 2017, concretizou-se
parceria com o Twitter’. A¢des inovadoras, para
o mercado esportivo brasileiro, estao sendo
adotadas para entreter a audiéncia, fragmentada
em TV aberta, TV fechada, sites e midias sociais.
De acordo com o IBOPE Repucom, empresa
lider em pesquisa de marketing esportivo e
patrocinio no Brasil, o retorno dos investimentos
feitos pelos patrocinadores pode ser mensurado,
por exemplo, pelas 330 horas de exposi¢io na
midia durante a temporada 2016/17, com 246,8
mil apari¢ées dos patrocinadores, o equivalente
a R$ 2,9 bilhoes em espaco ocupado na midia’.

Esse processo de profissionalizagio da gestao
e da comunicagdo realizado pela LNB, a partir
de praticas bem-sucedidas na NBA e em parceria
com grandes empresas de comunicagio (Facebook,
Twitter ¢ Grupo Globo), justifica a realizacio
deste estudo. Trata-se de um tema ainda pouco
analisado academicamente, e é importante
fomentar discussoes para um melhor entendimento
sobre a Gestao do Esporte, fundamental para o
desenvolvimento do esporte no Brasil. O publico-
alvo sdo estudantes de Educagao Fisica, Esporte
e Administragio (além de outras possiveis dreas
afins), gestores, coordenadores e diferentes atuantes
nas organizagdes esportivas existentes no pais'.

A mudanca de cendrio do consumo esportivo
¢ mais uma justificativa. A literatura apresenta
estudos sobre os fatores que afetam a presenca
do torcedor em eventos esportivos, tais
como a qualidade técnica da disputa, preco
do ingresso, facilidade de acesso ao local,
seguranga, entretenimento, a relacao afetiva
com a modalidade, com o time e com os
atletas. Entender esses fatores é essencial para
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o desenvolvimento de estratégias e processos
para atingir o objetivo chave de aumentar a
participacio do torcedor®.

MaALAGRINO? cita James para refletir sobre
as constantes mudanc¢as nos hédbitos dos
consumidores e como o uso da internet e das
midias sociais exige que as empresas repensem
seu ambiente de negdcios, também na esfera
esportiva. Segundo MALAGRINO?

[...] os times e equipes esportivas devem assumir
uma visao na qual o torcedor seja visto como alguém
que contribui significativamente para o valor do
produto/servigo e que, a0 mesmo tempo, direciona
as estratégias da organizagao. Assim, os times devem
buscar estratégias para aumentar o envolvimento
ativo dos torcedores com o time e com as empresas
patrocinadoras, incentivando-os a ser embaixadores

da marca (p. 32)°.

O desenvolvimento e manutengido de um
grupo apaixonado de fas ¢ vital para o sucesso
de equipes e modalidades esportivas’ e os fas,
de forma geral, nao podem ser considerados
clientes tipicos®. Os fas nio se limitam a assistir
e comprar, mas sao devotos entusiastas de uma
equipe e¢/ou modalidade esportiva’. Revelam
forte senso de identificagdo com suas equipes
e modalidades e, comumente, expressam isso
através das cores que usam ou pelas histdrias e
tradigdes que reproduzem da equipe com a qual
se identificam'"2,

Além disso, pesquisas sugerem que individuos
altamente engajados, como os fas de uma equipe
ou modalidade esportiva, exibem altos niveis de
participagdo, recomendam a equipe ou a modalidade
para outras pessoas e compram mais mercadorias e
produtos''®. O engajamento do consumidor
no contexto do esporte adquiriu nova dimensio
com o desenvolvimento das novas midias, o que
afetou sobremaneira a forma como as organizagoes
esportivas se comunicam e divulgam produtos e
servicos para seus torcedores®.

A partir de estudos sobre os fatores que afetam
a presenca do torcedor em eventos esportivos, o
objetivo deste artigo é descrever, com base em
pesquisa de campo, o perfil de quem frequentou
os gindsios para assistir s finais da 92 edi¢ao do
NBB, na temporada de 2016-17. Esta pesquisa
buscou classificar, de acordo com as teorias de
REeIN, KOoTLER e SHIELDS'’, o nivel de lealdade
desses torcedores que foram aos gindsios assistir



a dois jogos das finais do NBB em 2017, além
de identificar qual o ponto de conexdo desses
entrevistados com o NBB e os dois clubes finalistas.

O esporte é um meio de comunicagio para o
consumo, e os patrocinadores buscam um retorno
quando investem em competi¢des, equipes e
atletas. Os gestores tém como desafio aumentar o
comprometimento dos torcedores e 0 consumo do seu

Método

Para a efetivacio desta pesquisa, de natureza
qualitativa, foram entrevistadas 91 pessoas que
compareceram a dois jogos da fase final dos playoffs
do NBB, em junho de 2017, no estado de Sao Paulo.
A escolha desses dois jogos se deve a importincia
do evento para o NBB, por terem decidido o
campeonato de 2017 e atraido a atengao da midia
e dos torcedores. Em geral, quando comparado com
os jogos da fase regular da competigio, os playoffs,
por seu cardter decisivo, atraem um niimero maior
de fas e adeptos do basquete.

O primeiro passo foi elaborar um instrumento
com 39 perguntas para aplici-lo, aleatoriamente,
junto a torcedores presentes nos dois jogos. As
questoes objetivavam identificar: o perfil do torcedor/
consumidor presente nas partidas finais do NBB em
2017 e, principalmente, sua relagao e conexdes com o
produto basquete masculino de clubes.

Em sua nona edi¢io, na temporada 2016/17,
o NBB teve como finalistas dois times paulistas: o
Bauru Basket e o Paulistano/Corpore. A competigio
foi decidida numa série de cinco confrontos e os
questiondrios foram aplicados nos dois ultimos
jogos: no dia 10 de junho de 2017, no gindsio
do Parque Sao Jorge, na zona leste da cidade de
Sao Paulo, tendo o Paulistano como mandante;
e em 17 de junho de 2017, no gindsio Gigantio,
em Araraquara, onde o Bauru foi o anfitrido. A
abordagem aos torcedores ocorreu dentro do gindsio
e no entorno, antes das partidas. O preenchimento
demorou, em média, 5 minutos, ¢ 91 questiondrios
foram obtidos para a andlise do perfil do piblico
presente nos dois gindsios (30 na cidade de Sao
Paulo e 61 em Araraquara).

Todos os respondentes assinaram o termo
de consentimento, em que o anonimato estava
garantido pelos pesquisadores. Nesse termo consta
que o questiondrio seria respondido por livre e
espontinea vontade e com previsio de desisténcia
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produto esportivo e, para isso, precisam compreender
os conectores nessa relacao do piblico com o basquete,
as equipes ¢ o NBB. Pretendemos neste estudo
contribuir para um melhor conhecimento do perfil
do atual consumidor do produto basquete brasileiro
masculino de clubes e, consequentemente, colaborar
para o aperfeicoamento e modernizacio da gestdo do
esporte profissional no Brasil.

a qualquer momento por parte dos respondentes,
sem prejuizos para eles. Como o estudo foi
desenvolvido em uma disciplina realizada no campo
da Comunicagio, a pesquisa nao foi enviada ao
Comité de Etica, prerrogativa nio exigida pela drea
para pesquisas dessa natureza. Importante salientar
que, ao contrdrio de prdticas de laboratério com
humanos e animais, as pesquisas realizadas em
eventos com torcedores tém sua seguranca, e de
todos os frequentadores, garantidas pelo Estatuto de
Defesa do Torcedor'®, que em seu artigo 14 afirma
que “a responsabilidade pela seguranca do torcedor
em evento esportivo é da entidade de pritica
desportiva detentora do mando de jogo e de seus
dirigentes”. Os respondentes nio foram ao gindsio
exclusivamente para responder ao questiondrio, mas
para assistir ao evento foco da pesquisa.

Esta pesquisa foi desenvolvida durante a
disciplina de Metodologia de Pesquisa Aplicada
A Administracio I, na Faculdade de Economia,
Administracio e Contabilidade, da Universidade
de Sao Paulo (FEA-USP). A proposta da docente
responsdvel pela disciplina foi de, no trabalho de
conclusao, iniciar a pesquisa desde sua concepgao,
a partir de um problema real, até a apresentagio
final, passando, inclusive, pela constru¢io do
instrumento (questiondrio). Portanto, trata-se de
um instrumento inédito, construido a partir de uma
teoria jd consolidada (as teorias de REIN, KOTLER e
SuieLps") e validado internamente.

Como base tedrica para sustentacio desta pesquisa e
elaboragio do instrumento, foram utilizados os pontos
de ligagio (conectores) com os fas/consumidores',
além de conceitos de gestdo e comunicagio esportiva.
Os pontos de contato que ligam os torcedores/
consumidores ao esporte estao distribuidos em trés
grandes grupos de conectores: conectores fundamentais
(astro e local), conectores de comunicagao social
(moeda social e familia) e conectores de busca
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(experiéncia indireta, incerteza e utopia). Dentro
desses trés grandes grupos subdividem-se os
outros conectores: Astro (alguém ou algo que tem
potencial de atragdo para conectar-se com o fa para
o esporte por meio de suas agdes, personalidade ou
capacidade técnica); Local (capitalizam a presenca
de equipes, atletas e instalacoes e predispdoem os
torcedores a apoiar esportes que sejam de sua drea
ou que representem sua comunidade); Moeda social
(esporte como elemento de ligagio entre grupos
de amigos, comunidades e outras relagoes, cuja
informagio compartilhada mantém e incentiva a
relagao social; Familia (esporte como fator de unio,
pois ajuda a manter tradicoes e valores familiares
e estabelecer conexdes com parentes afastados);
Experiéncia Indireta (vinculo com o esporte
através da identificagio, admiracio ou imitagio
das habilidades e desempenho de atletas); Incerteza
(imprevisibilidade, espontaneidade e tentativa de
prever resultados que proporcionam um escape a
monotonia do dia-a-dia); Utopia (representagao
do passado e recordagoes que recriam determinados
esportes)®. Apds a identificagdo e classificacdo
dos seus torcedores/consumidores, utilizando
0s conectores, uma organizagao esportiva pode
construir estratégias de comunicagio e marketing
direcionadas a atingir seus objetivos.

Com base nos conectores, foram redigidas 32
afirmagoes em escala Likert, de 1 a 5 (1-Discordo
Totalmente, 2-Discordo, 3-Nao concordo/Nao
Discordo, 4-Concordo e 5-Concordo Totalmente),
e mais sete perguntas sobre faixa etdria, sexo, renda
mensal familiar, nivel de escolaridade, meio de
transporte para ir ao gindsio, local onde mora e
com que frequéncia pratica basquete. O método
de estdtica descritiva'’ foi utilizado para analisar os
91 questiondrios.

A segunda etapa da pesquisa foi uma entrevista
presencial com Guilherme Buso, Gerente de
Comunicagio da LNB, baseada em instrumento
com roteiro semiestruturado. As perguntas foram
elaboradas a partir da andlise qualitativa dos
dados obtidos nos questiondrios, além do trabalho
desenvolvido pela Liga e da parceria com a NBA.
A andlise dos dados obtidos nessa entrevista com o
porta-voz da LNB foi realizada por meio do processo
de codificagio e categorizagio das informagoes
com base em temas'®". As categorias sao grupos
compostos por unidades de registro/cédigos com
caracteristicas comuns que podem ser baseadas
em critérios semAanticos, sintdticos, léxicos ou

expressivos?® 2. Nesta pesquisa, adotamos critérios
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semanticos. A defini¢io das categorias foi realizada
a priori, a partir dos objetivos da pesquisa e das
informagoes obtidas na fundamentagio teérica,
com base nos resultados obtidos da andlise dos
questiondrios. Os temas pré-estabelecidos foram:
fidelizagao do torcedor; parceria com a NBA;
comercializagao de produtos licenciados; acoes de
entretenimento durante os jogos; comunicagio via
midias sociais; a importancia do astro.

Referencial tedrico

A partir da leitura de Barthes®, em O que é Esporte?,
Camros e Rocco JUNIOR (p. 126)* abordam o esporte
como um instrumento de comunicagio. “Esporte tem
tudo a ver com comunicacio. E comunicacio”.

O pensador francés do século XX analisa a prética
esportiva, principalmente de alto rendimento, como
ocupante, na sociedade contemporinea, de um
espago que outrora fora do teatro. E uma forma de
conectar as pessoas socialmente. De acordo com
BARTHES (p. 104)™.

Em determinadas épocas, em determinadas sociedades, o
teatro teve uma grande funcio social, reunindo a cidade
inteira numa experiéncia comum: o conhecimento de suas
proprias paixoes. Hoje é o esporte que, a sua maneira, exerce
essa funco. (...) o esporte é uma grande instituicio moderna

baseada nas formas ancestrais do espetdculo™.

Nas arenas esportivas, os competidores sio
0s astros principais, assim como os atores sao 0s
protagonistas no teatro. Para além das arenas,
o esporte se comunica com o espectador que
nio estd nos locais de disputa. Nos megaeventos
esportivos o espetdculo é produzido duas vezes. A
primeira dimensao comunicacional envolve quem
compartilha iz Joco o ritual (atletas, treinadores,
jul'zes, organizadores, espectadores etc.), ou seja,
quem estd no espaco e no tempo da realizacio da
disputa. A segunda dimensio comunicacional é
voltada aos ausentes da arena esportiva, que assistem
auma representagao do que 4 ocorre. Eles nao veem
o que de fato estd acontecendo e acreditam estar
vendo o real por meio de uma interface mididtica.

Camros e Rocco JUNIOR (p. 31)* afirmam que,
no mundo esportivo midiatizado e de comunicagao
em larga escala, “estudar a comunicagao esportiva
¢ fundamental para se entender o esporte e, por
consequéncia, para se posicionar de maneira mais
efetiva na gestdo esportiva atual”. Em didlogo com
outros tedricos, os pesquisadores pontuam que o



esporte vive sua fase pés-moderna, com a crescente
participagao de empresas, patrocinadores, jornalistas
e fas na construgio de marcas cada vez mais fortes™.
No contexto desta pesquisa, acrescentamos que
os dirigentes de clubes e de ligas devem primar
por estratégias adequadas de comunicagio que
identifiquem plenamente marcas interessadas em
se associar ao esporte.

O desenvolvimento da tecnologia digital
modifica as formas de comunicagio tipicas da
modernidade, e a participagdo dos fas atinge
niveis elevados. Professor de Ciéncias Humanas
e fundador do programa de Estudos de Midia
Comparada do MIT (Massachusetts Institute of
Technology), Henry Jenkins (p. 29)* estuda a “[...]
cultura da convergéncia, onde as velhas e as novas
midias colidem, onde midia corporativa e midia
alternativa se cruzam, onde o poder do produtor
de midia e o poder do consumidor interagem de
maneiras imprevisiveis”.

Atualmente, as organizagodes, por meio
das redes sociais, competem pela atengao dos
consumidores, com o objetivo de impulsionar o
seu envolvimento®*?’. Também por intermédio
destes canais, questdes como a comunicagio em dois
sentidos (e.g., resposta as publicagoes por meio de
opinides e comentdrios) e a partilha de informacao
tendem a potenciar a gera¢do de conhecimento
e interesse dos consumidores, com base na
propagagio quase instantinea das suas experiéncias
com a organizagio e com as suas marcas, produtos
e/ou servigos®. No contexto atual das organizagoes
esportivas, sites e blogs da Internet parecem ter
influenciado de maneira significativa os fas que se
informam sobre marcas de entidades esportivas e
a percep¢do que tais torcedores constroem sobre
essas marcas®.

Dentro da industria do esporte, a comunicagao
deve ser planejada para atingir os mais variados
stakeholders. A comunicacio institucional é um
ativo valioso, e conceitos como transparéncia, ética
e responsabilidade social se tornam essencial para
o negdécio. Campos e Rocco JUnior (p. 132)*
pontuam que

O marketing, ferramenta de gestdo surgida no auge
da modernidade, calcada nos meios tradicionais de
comunicacio de massa, perde, assim, espago para a
comunicagio, amplamente integrada na imensa profusao
de novas formas de comunicagio mididtica. A relacio
um-todos tipica da “Era do Marketing” dd lugar a

relagdo todos-todos que, para melhor aproveitamento
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mercadolégico, demanda o desenvolvimento de

estratégias mais adequadas da “Era da Comunicagio™.

Um dos maiores desafios das organizacgoes
¢ gerenciar a forma como interagem com os
consumidores™. As relagdes entre as pessoas e as
marcas sao andlogas as relacoes interpessoais®’. Isso
porque os sentimentos envolvidos em ambos os
casos sio semelhantes - e.g., a atragdo, o prazer, o
apego, a segurangca, a estabilidade ou a autoestima®
e influenciam diretamente o valor atribuido ao
relacionamento. Dessa forma, a qualidade da
relagdo organiza¢ao-consumidor representa uma
oportunidade para a organizagao®, na medida em
que cria um conjunto de conexoes, permite sinergias
Unicas e desperta o envolvimento®*.

Quando o consumidor avalia como positiva a sua
relagiao com a marca, com o produto ou servico, hd
maior probabilidade de criagio de um vinculo e,
se for forte o suficiente, tende a determinar os seus
comportamentos e agoes em relagdo a organizagao -
e.g., um nivel 6timo da relagao do consumidor com
amarca pode até fazé-lo mudar de loja, ou adiar a sua
compra, quando nio consegue encontrar sua marca
desejada®?%. Esse cendrio ratifica a necessidade de a
organiza¢io conhecer bem o seu consumidor e dar-
lhe aquilo que ele espera, porque boas impressoes do
consumidor em rela¢ao ao que recebe da organizacio,
em termos de experiéncias com a marca, produto
ou servigo, tendem a aproximd-lo cada vez mais®.
A relagao da organizagao com o consumidor é um
meio de criar, aumentar e manter interagoes, para
potenciar suas atitudes e comportamentos, com
o objetivo de estender essa relagio por um longo
periodo de tempo™.

REeIN, KOTLER e SHIELDS" constataram que “o
primeiro passo decisivo para identificar, atrair e
manter torcedores depende de entender nao apenas
0 que esse fa representa, mas igualmente como é
que ele se conecta a um esporte” (p. 66)"°. E preciso
compreender que os torcedores no sio simplesmente
comprometidos. Eles também precisam tomar
decisoes, fazer escolhas com orcamentos limitados
e sdo altamente conquistdveis se estimulados
adequadamente®. Os autores trabalham com o
conceito de “conectores fundamentais”, ou seja, os
pontos de contato que ligam os torcedores ao esporte
e afirmam que as conexdes de lugar predispéem
os torcedores a apoiar esportes que representem
sua regido. Ressaltam também a importincia de se
conhecer a drea em que um determinado esporte
estd sendo praticado e quem sio seus fas, para uma
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comunicacio efetiva.

Essas conexées tém fundamento na necessidade sentida
pelos torcedores de interagio comunitdria, filiagio e
ligacdo com seu lugar de residéncia atual ou anteriores.
Em muitos casos, um aspecto chave da identidade do
lugar é relacionado com as equipes de esportes que

representam a comunidade (p. 69)".

No Brasil, é consenso na academia e entre
jornalistas especializados que a gestao esportiva estd
muito atrasada, em comparagio ao profissionalismo
do esporte em paises do primeiro mundo. O
desenvolvimento do esporte de alto rendimento
depende de aspectos referentes ao treinamento
esportivo (anos de treinamento e qualidade do
treinador), as condigoes psico e socioecondmicas
(apoio familiar e profissional e condigoes financeiras
para treinar) e ao sistema organizacional do esporte
na sociedade (nacional e regional) e especificamente
da modalidade esportiva, de acordo com Van
Rossum® (2004 apud MEIRra, Bastos E BouMmE").

A estrutura organizacional voltada ao
desenvolvimento das modalidades esportivas ¢é
objeto de estudos em diversos paises. MEIRA, BasTos
e BouME" afirmam que essas pesquisas buscam o
entendimento dos vérios aspectos que envolvem os
sistemas esportivos dos paises.

Os resultados desses estudos apontam que é possivel
identificar particularidades de acordo com cada
pais, como também, acoes semelhantes entre eles,
indicando a existéncia de pontos comuns relevantes no
desenvolvimento do esporte de alto nivel que devem ser

destacados e valorizados (p. 251)*.

A Lei n° 9.615, conhecida como Lei Pelé,
possibilita a existéncia de ligas regionais e nacionais,
de direito privado, com ou sem fins lucrativos,
encarregadas da coordena¢io, administracio,
normatizagio, apoio e pritica do desporto®.

Resultados

De acordo com o levantamento realizado nesta
pesquisa, as duas partidas finais do NBB 2016/17
foram frequentadas por um publico jovem: 38
pessoas (41,7%) disseram ter entre 18 e 24 anos
e 23 assinalaram (25,3%) a opgio entre 25 e 34
anos. Portanto, 67,0% dos respondentes tém no
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Entretanto, a criagio de ligas independentes de
clubes ainda é uma pritica incomum no Brasil,
onde as confederagdes nacionais e federagoes
estaduais controlam os clubes e sdo responsdveis
por organizar as competigoes. Nessas entidades,
sdo frequentes os casos de corrup¢io no uso de
dinheiro publico — responsével por financiar 98% do
esporte olimpico nacional nos anos que antecederam
os Jogos Olimpicos do Rio-2016, segundo o
Tribunal de Contas da Unido® - e dirigentes que
se perpetuam no poder, por meio de elei¢des com
chapas tnicas (hd confederacoes comandadas pelo
mesmo presidente hd quase trés décadas).

Na Europa e nos Estados Unidos, as ligas
independentes de clubes sio cases de sucesso. Na
Inglaterra, a Premier League foi fundada em 1992
e os times de futebol alteraram o seu modelo de
gestdo. Em 2017, seis clubes ingleses aparecem entre
as 10 marcas mais valiosas do futebol mundial, de
acordo com a consultoria inglesa Brand Finance*. O
Manchester United®, da Inglaterra, lidera o ranking
e sua marca estd avaliada em 1,7 bilhio de délares
(um crescimento de 48% em relacdo a 2016).
Completam o top 10: Real Madrid (Espanha),
Barcelona (Espanha), Chelsea (Inglaterra), Bayern
de Munique (Alemanha), Manchester City
(Inglaterra), PSG (Franca), Arsenal (Inglaterra),
Liverpool (Inglaterra) e Tottenham (Inglaterra).

Em 2015, o Brasil estava representado por dois
times no ranking das 50 mais valiosas marcas do
futebol mundial® - Sao Paulo Futebol Clube, em
430, e Sport Club Corinthians Paulista, em 48°. Em
2016%* e 20174, nenhum clube brasileiro constava
no ranking, composto por 50 times europeus. E um
indicativo de que os clubes brasileiros de futebol, apesar
de a modalidade ser a mais popular no pais, precisam
evoluir em termos de gestao. E o que acontece na
gestao do futebol brasileiro repercute, de forma ainda
mais drdstica, nas demais modalidades do pais, carentes
da estrutura e dos recursos financeiros destinados a
modalidade esportiva mais importante do Brasil.

méximo 34 anos. As alternativas que representam
faixa etdria igual ou superior a 35 anos somaram 29
respostas (31,9%). Em relagao ao local, 24 (26,4%)
pessoas disseram que moram na capital paulista,
enquanto 53 (58,2%) vivem em outras cidades
do estado de Sio Paulo e 14 (15,4%) vivem em



outros estados do Brasil. O estudo aponta que 56
respondentes eram homens e 33 mulheres (dois
nao responderam).

Foram aos gindsios torcedores de alto poder
aquisitivo, em compara¢io com a média
nacional: 52 pessoas (57,1% do total) disseram
ter uma renda familiar mensal superior a R$ 4,5
mil, sendo que 20 (22,0%) declararam estar na
faixa acima de R$ 9 mil mensais (FIGURA 1). Em
2016, o rendimento nominal mensal domiciliar
per capita da populagio brasileira foi de R$
1.226, calculado com base nas informacées da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios

O consumidor esportivo e o Novo Basquete Brasil (NBB)

Continua (PNAD Continua)¥.

Em relacido a prdtica da modalidade, 42
(46,1%) torcedores dizem que ndo jogam
basquete e 14 (15,4%) afirmam que nunca
jogaram - 61,5% dos respondentes tém uma
relacio com a modalidade somente como
espectador -, enquanto 35 (38,5%) sao praticantes
(30 jogam basquete hd mais de um ano, e 5 hd
menos de um ano).

Apés essa andlise demogrdfica, a nossa
proposta foi a de avaliar qual a relagiao desses
torcedores com o basquete, com o NBB, com
os times e com o evento esportivo (TABELA 1).

FIGURA 1 - Renda mensal familiar dos respondentes.
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TABELA 1 - Conectores.

Minimo Mixima Média DP
Tor¢o para um time da NBB e sempre vou ao gindsio para vé-lo jogar. 1 5 3,61 1,36
Acompanho meu time da NBB nas redes sociais. 1 5 4,00 1,33
Acompanho mais meu {dolo no basquete do que um time da NBB. 1 5 2,47 1,30
Passei a acompanhar o basquete nacional apés a NBB ser criada, em 2008. 1 5 3,02 1,46
Vou aos jogos apenas na fase decisiva da NBB. 1 5 2,35 1,31
Acompanho mais NBA do que NBB. 1 5 2,8 1,36
Acompanho NBA e gosto de basquete. Por isso, passei a ver os jogos da NBB. 1 5 3,32 1,30
Sempre assisto aos jogos da NBA pela Internet. 1 5 2,79 1,43
Vou ao gindsio pela proximidade com a minha casa. 1 5 2,5 1,44
Vou ao gindsio pela atmosfera criada pelo evento esportivo. 1 5 3,64 1,29
Gosto de participar de eventos esportivos (qualquer modalidade) na minha cidade 1 5 3,83 1,20
Tenho acesso aos locais restritos para imprensa e organizadores, como os vestidrios ! 5 2.04 127
¢ a quadra.
Assisto aos jogos de qualquer time da NBB pela TV, porque gosto de basquete. 1 5 3,51 1,29
Participo de torcida organizada do meu time de basquete. 1 5 1,72 1,09
Contribuo com doagdes, incentivos fiscais, incentivos financeiros, materiais etc.,
. 1 5 1,91 1,21
para o meu time de basquete.
Sempre participo de atividades ligadas a um fa-clube do meu time de basquete. 1 5 2,01 1,18
Participo de grupos de redes sociais relacionados a0 meu time de basquete. 1 5 3,24 1,48
Costumo assistir aos jogos do meu time de basquete com meus amigos. 1 5 4,10 1,04
Sempre acompanho os jogos do meu time de basquete nos canais de midia (TV,
1 5 3,96 1,11
Internet).
Deixo de comparecer a programas familiares para assistir aos jogos do meu time do
o 1 5 2,91 1,53
NBB no ginisio.
Retino meus familiares para assistir aos jogos do meu time de basquete. 1 5 3,28 1,23
Minha familia influencia, de alguma forma, para que eu acompanhe meu time da
1 5 2,41 1,39
NBB.
Acompanho o basquete, pois minha familia me incentiva a buscar novas ] 5 253 138
experiéncias esportivas. ’ ’
Sou sécio de algum clube que participa do NBB. 1 5 1,93 1,35
Sempre opino em canais de comunicacio do meu time de basquete. 1 5 2,68 1,48
Pagaria para obter os melhores assentos dentro do gindsio nos jogos da NBB. 1 5 3,32 1,32
Semprc compro materiais esportivos do meu time de basquete, como camisetas,
. . 1 5 2,74 1,36
bandeiras, chaveiros etc.
Sempre torci para 0 mesmo time de basquete na NBB. 1 5 3,74 1,46
Sempre torci para 0 mesmo time de basquete na NBA. 1 5 3,16 146
Participarei de eventos que envolvam o NBB, sempre que convidado. 1 5 4,03 0,96
Acompanho a modalidade, pois me identifico com os valores do basquete. 1 5 4,20 0,76
Iria a mais jogos se fossem oferecidas op¢oes de entretenimento (como shows, ] 5 3.75 136

sorteios, brincadeiras etc.).
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Discussao

Os 91 questiondrios mostram que o torcedor
gosta de participar de eventos esportivos de qualquer
modalidade em sua cidade, compareceria a eventos
do NBB sempre que convidado, costuma assistir a
jogos de basquete com os amigos (4,10) e acompanha
a modalidade pois se identifica com os valores do
basquete (4,21). A sentenca “torgo para um time do
NBB e sempre vou ao gindsio para vé-lo jogar” registrou
média de 3,61. Portanto, hd uma identificacio das
pessoas com as equipes. Cabe aqui a ressalva de que
esse numero poderia ser maior se as partidas tivessem
sido disputadas no gindsio do Paulistano e no gindsio
do Bauru. No jogo final, realizado em Araraquara (a
cerca de 130 km de Bauru), observaram-se caravanas
de torcedores do Bauru.

Embora exista esse envolvimento afetivo com o
> -, a pesquisa
indica que os torcedores presentes nos gindsios nao
investem em uma relagio formal ou dispendiosa com
as equipes. A média, sempre de um a cinco pontos,
para “contribuo com doagdes, incentivos fiscais,
incentivos financeiros, materiais etc. para o meu time
debasquete” foi de 1,91; a média para “sempre participo
de atividades ligadas a um fa-clube do meu time de
basquete” foi de 1,98; a média para “sempre compro
materiais esportivos do meu time de basquete, como
camisetas, bandeiras, chaveiros etc.” ficou em 2,74.
Esses dados indicam que os torcedores entrevistados,
em sua grande maioria, nio se sentem engajados
e/ou envolvidos pelas estratégias mercadolégicas
desenvolvidas pelas equipes participantes da série final
(os playoffs) e pela Liga Nacional de Basquete.

Questionado sobre o que a Liga e os clubes tém
feito para atrair torcedores para uma relagio formal,
Guilherme Buso, Gerente de Comunicacio da LNB,
comentou que algumas equipes oferecem planos para
socio-torcedor, casos do Bauru e do Franca Basquetebol
Clube (Franca). Cada vez mais frequentes nos principais
clubes de futebol do Brasil, esses programas, em geral
relacionados 2 fidelidade entre torcedor e equipe,
oferecem beneficios, como descontos e prioridade
na compra de ingressos online, descontos para levar
acompanhantes aos jogos, experiéncias exclusivas
(participagéo em eventos, contato com jogadores etc.),
beneficios na rede de parceiros dos times, dentre outros.
O torcedor precisa pagar mensalidades ou anuidades
para se tornar sécio-torcedor.

Entretanto, a pesquisa aponta que a média para
a afirmagio “sou sécio de algum clube que participa
do NBB” ficou em 1,93. Portanto, esse programa

basquete e com os times - as conexoes'
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de sécio-torcedor do Bauru precisa ser melhor
planejado e divulgado para atingir um maior
namero de torcedores. O publico entrevistado ainda
nao consegue enxergar vantagens para aderir 3 um
programa de sécio-torcedor desenvolvido pelas
entidades participantes da série final da NBB.

Em relagao ao licenciamento de produtos oficiais,
o Gerente de Comunicagio da LNB disse que jd
houve uma tentativa, quando a Globo Marcas, que
licencia produtos da Globo, comercializou uma
linha de produtos do NBB. O resultado, porém, foi
insatisfatério. Outro obstdculo aparece nas diferencas
entre os times que compoem a Liga. O Clube de Regatas
Flamengo, o Botafogo Futebol e Regatas e o Clube de
Regatas Vasco da Gama, cuja modalidade principal é o
futebol, j4 tém seus fornecedores de material esportivo.
Clubes sociais, como o Clube Atlético Paulistano e o
Esporte Clube Pinheiros, ndo necessariamente tém
interesse em licenciar suas marcas. “A Liga gostaria de
ter asua linha de produtos, junto com os clubes. Estd no
nosso radar, mas ndo ¢ prioridade, e temos dificuldades
de avangar em certos pontos’©.

Outro assunto abordado é a comunicacio via
midias sociais. A sentenga “acompanho meu time
do NBB nas redes sociais” registrou média de 4,00.
Buso salienta o trabalho que tem sido feito pela Liga
nas redes sociais ¢ o incentivo para que as equipes
sigam o mesmo caminho. A fanpage do NBB no
Facebook® contava com 650 mil seguidores em julho
de 2018 - como base de comparagao, a Confederagao
Brasileira de Futebol (CBF) tinha quase 12 milhoes
de seguidores no mesmo periodo.

Além das transmissoes ao vivo no Facebook e
no Twitter, o NBB produz e publica videos com
os melhores lances dos jogos, entrevistas, jogadas
marcantes (enterradas, tocos, arremessos etc.), matérias,
fotos etc. Vale destacar a produgio de contetidos
especiais para ativar a marca de patrocinadores, como
os quadros “Cestas Impossiveis Sky” e “Reloginho
Sky”. No primeiro, realizado durante a temporada
2016/17 do NBB, jogadores das 15 equipes foram
desafiados a elaborar arremessos criativos e diferentes,
e os videos foram publicados nas midias sociais
do NBB. O quadro se estendeu aos torcedores
em forma de promogio comercial: entre fevereiro e
margo de 2017, os fas de basquete podiam filmar as
suas proprias jogadas e publicar no Instagram, com
a hashtag #CestasImpossiveisSKY, para participar
de um concurso e concorrer a um prémio no valor
de aproximadamente R$ 4,5 mil®. Na temporada
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2017/18, foi lancado o “Reloginho Sky”, uma nova
disputa entre os jogadores das 15 equipes participantes.
Cada time foi representado por uma dupla, que tinha
que fazer cestas de 3 pontos no menor tempo possivel —
os videos também foram veiculados nas midias sociais.
As duas duplas finalistas disputaram o titulo do desafio
durante o Jogo das Estrelas de 2018. Sao agoes de
ativagao das marcas dos patrocinadores da LNB.

Para estimular clubes e atletas do NBB a adotarem
estratégias bem sucedidas nas midias sociais, a
LNB organiza encontros nos quais profissionais
de gestao e de comunicagao repercutem cases
nacionais e internacionais, promovendo a geragao
de conhecimento entre todos os agentes envolvidos
no universo da liga. O NBB MKT Summit ocorre
desde 2015 e conta com a presenga de dirigentes de
clubes, patrocinadores, jornalistas e pesquisadores na
plateia. Em 2017, um dos painéis teve como tema a
criagdo de contetdo para as diversas plataformas de
midia, na presenca de executivos do Facebook, Twitter
e do Grupo Globo. Em outro painel, Adam Honig,
executivo da MVP Index, empresa norte-americana
especializada em mensuragio e precificacio do
retorno das marcas nas midias digitais e redes sociais,
mostrou que a NBA teve o maior crescimento nos
esportes profissionais nos Estados Unidos, com 34%
de aumento de engajamento nas redes sociais de 2015
para 2016. Honig descreveu as melhores praticas para
Facebook, Twitter e Instagram’'.

A LNB fechou uma parceria com a MVP Index,
para analisar o comportamento dos fas brasileiros na
web, por meio de nimeros e métricas. O intuito é
melhorar os resultados e ampliar o engajamento nas
redes sociais do NBB, além de fortalecer a ativagio
dos patrocinadores, por meio de contetidos pagos para
valorizar suas marcas.

A Liga entendeu mais rdpido do que os clubes a importincia
das midias sociais para produgio de contetido. Tem sido nosso
diferencial, nao s6 para oferecer experiéncias melhores aos fas, mas
para disponibilizar um contetido de qualidade & imprensa. Sportv
e Band utilizam o nosso material. O streaming no Facebook e no
Twitter ajuda demais, veiculamos dois jogos ao vivo por semana.
Tentamos trazer os clubes para 0 mesmo caminho, por meio de
eventos, como o MKT Summit, e reunides anuais com as assessorias
de imprensa dos times. O Bauru tem feito um excelente trabalho,

por exemplo (Entrevista com Guilherme Buso, 2017)%2<.

Os jogadores também sio incentivados a usarem as
redes sociais como um canal de comunicagio. E mais
um tépico em que a NBA serve de modelo. Durante
o MKT Summit, a MVP Index mostrou que 92%
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do EVA (Economic Value Added, o valor agregado) da
Nike foi gerado por atletas, sendo o astro do basquete
norte-americano Lebron James responsavel por 85%
dessa taxa. Lebron inseriu em 95% dos seus posts uma
hashtag da Nike, e essa campanha foi considerada a de
melhor retorno na histéria da NBA nas midias sociais,
de acordo com a MVP Index. Posts sobre bastidores
dos jogos e treinos, sobre agdes sociais e o dia a dia do
idolo também registram altos indices de engajamento,
fortalecendo a conexao do puiblico com a modalidade
e tudo que a cerca®.

Outro item abordado no questiondrio aplicado
junto aos torcedores foi: “iria a mais jogos se fossem
oferecidas opgoes de entretenimento (como shows,
sorteios, brincadeiras etc.)”. As respostas atingiram a
média de 3,76. Transformar as partidas de basquete
em eventos de entretenimento ¢ um dos principais
objetivos da Liga. O modelo vem de diversos
campeonatos mundo afora, que promovem o Match
Day destinado aos torcedores, com brincadeiras, venda
de produtos com a marca do clube, apresentacoes de
danga, ativagoes de patrocinio etc. O envolvimento
provocado pelo entretenimento, além de ampliar o
publico, atraindo familias e amigos, pode aumentar
a conexao do torcedor/consumidor com o produto
basquete brasileiro. A sentenca “costumo assistir aos
jogos do meu time de basquete com meus amigos”
atingiu média de 4,10, enquanto “reino meus
familiares para assistir aos jogos do meu time de
basquete” registrou 3,28.

A gestao do NBB em variados setores, como
comunicagio e organizagio dos eventos, conta com
o apoio da NBA, liga independente formada pelos
times profissionais de basquete dos Estados Unidos.
A parceria teve inicio em dezembro de 2014. O
intuito da NBA ao oferecer consultoria & LNB ¢
contribuir para o fortalecimento da modalidade no
pais, mercado de consumo importante para o basquete
norte-americano® - o Brasil foi o quarto pais que
mais comentou pelo Twitter a temporada 2016/17
da NBA%. A afirmagio “acompanho NBA e gosto
de basquete. Por isso, passei a ver os jogos da NBB”
registrou média de 3,32.

Guilherme Buso diz que os dirigentes da NBA
entendem que, para o basquete brasileiro evoluir,
o NBB precisa ser forte, e esse é o caminho para
aperfeigoar a cultura da modalidade no pais, angariando
mais fas também para a NBA.

A parceria tem sido uma experiéncia muito boa, dentro e
fora de quadra. Times do NBB foram jogar nos Estados

Unidos, e profissionais da NBA vieram ao Brasil oferecer



clinicas. H4 esse intercimbio também para os dirigentes.
O verdadeiro basquete quem faz no Brasil ¢ o NBB ¢ a
selegio brasileira. E preciso crescer o basquete como um
estilo de vida, nao apenas dentro do nicho do ‘basqueteiro’,
e os resultados tém sido positivos também para a NBA

(Entrevista com Guilherme Buso, 2017)°%¢

A LNB repassa para os clubes o conhecimento
adquirido gracas a parceria com a NBA. Os norte-
americanos oferecem aos brasileiros o know-how de
como entreter o publico antes dos jogos e durante os
intervalos. Nas duas partidas em que os questiondrios
foram aplicados, observamos atracoes nas quadras,
como exibigoes de gindstica artistica (patrocinio da
Caixa) e brincadeiras com torcedores promovidas
pela Sky e pela Avianca. Além disso, o servigo de som
do gindsio executa musicas (similares as dos jogos da
NBA), um locutor incentiva os torcedores a apoiar o
time da casa e os mascotes oficiais das equipes dao um
espetdculo 4 parte, entretendo em especial &s criangas,
futuros torcedores/consumidores da modalidade.

Guilherme Buso pontua que o orcamento nio
permite aos executivos da LNB a realizagio de um
trabalho intensivo com os dirigentes dos clubes, para
transmitir o know-how adquirido junto aos especialistas

da NBA.

Temos em mente uma série de iniciativas para fazer. Uma
delas ¢ aperfeigoar a experiéncia dentro do gindsio. A NBA
nos disponibilizou um dossié de boas praticas no intervalo,
e fizemos um workshop de mascotes durante o Jogo das
Estrelas. Tem time que abragou a ideia, caso do Minas
Ténis Clube, enquanto outros olharam e deixaram de lado.
Nao hd uma exigéncia para que sejam oferecidas atragoes
durante o pré-jogo, o intervalo e o pés-jogo. A Liga nio
consegue atuar em certos pontos, mas procura estimular
durante eventos de marketing, na presenca de dirigentes e
patrocinadores. Estimulamos, mas depende da iniciativa dos

times (Entrevista com Guilherme Buso, 2017)f,

As instalagoes e a estrutura dos gindsios em que
ocorrem os jogos do NBB sao mais um obstdculo, pois
nio contribuem para que os organizadores promovam
um evento similar aos jogos da NBA. A distincia em
termos de qualidade do produto NBB para o produto
NBA ainda ¢ gigantesca.

O desenvolvimento de estruturas organizacionais
bem sucedidas em outros paises, como acontece com
as ligas profissionais dos esportes norte-americanos,
caso da NBA, devem ser estudadas para uma
possivel adaptacio, respeitando as particularidades
no esporte brasileiro. A grande vantagem da

O consumidor esportivo e o Novo Basquete Brasil (NBB)

estrutura organizacional em modelo de liga é que
os clubes sio os donos da entidade. Com isso, em
sua administragdo, procuram desenvolver agdes e
estratégias que beneficiam os préprios clubes. Esse fato
pode nio acontecer quando os interesses dos clubes sao
gerenciados por uma Federagao e/ou Confederagio,
dirigida, geralmente, por um burocrata que se perpetua
no poder em razao de beneficios e vantagens politicas, e
ndo esportivas. A LNB é um claro exemplo disso. Com
os clubes no comando, buscando os préprios interesses
e o beneficio de todos, a gestio ¢ mais profissional,
alicercada em conceitos como os de eficiéncia, eficicia,
inovagio e criatividade.

Outro aspecto que, acreditamos, precisa ser
discutido no Brasil é o modelo de gestao das
entidades esportivas, confederagoes, federagoes e
clubes. O modelo de associagdes privadas sem fins
lucrativos, historicamente adotado pela maioria
dos clubes esportivos, favorece a gestio amadora e
pouco profissional.

Nos Estados Unidos, as ligas profissionais de
basquete, futebol americano, beisebol e héquei no gelo
s3o empresas privadas, com suas franquias; na Inglaterra,
os clubes de futebol sao organizagoes privadas; na
Espanha, o modelo associativo de Barcelona e Real
Madrid conseguiu equilibrar os interesses dos sécios
com uma profunda profissionalizacio do negdcio
futebol. Para o fortalecimento da industria do
esporte no Brasil, o modelo atual de propriedade, e
consequentemente de gestio, precisa ser repensado, e
isso inclui os times de basquete.

O atual modelo de gestao preponderante nas
organizages esportivas brasileiras, o de entidades
associativas de direito privado sem fins lucrativos,
estimula 0 amadorismo na gestdo, por evidenciar a
formagao de grupos politicos para a subida ao poder,
em detrimento de critérios profissionais de gestao.
Além disso, o mandato de um presidente nesse tipo de
entidade, de maneira geral, ndo estimula a utilizagio
de ferramentas gerenciais modernas. Um bom
planejamento estratégico organizacional ¢ elaborado,
em organizagbes empresariais de vanguarda, para um
periodo de, no minimo, cinco anos. A implantagio de
tal ferramenta em uma entidade associativa esportiva
brasileira é praticamente impossivel, uma vez que o
periodo médio de um mandato presidencial, em tal
tipo de associacio, é de trés anos, em média.

E importante salientar que o NBB nio estd
revolucionando a gestdo do esporte no Brasil.
Também nao se pode deixar de citar as dificuldades
financeiras que atingem o basquete brasileiro - nio
s6 o basquete, mas todo o desporto nacional, reflexo
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de sua mad gestdo e da crise econémica que assola o
pais. Hd casos de times que participaram do NBB,
porém nio conseguiram se sustentar ¢ tiveram de
fechar as portas, casos das equipes do Instituto Viver
Basquetebol, o Brasilia (tricampeao do NBB), e da
Associagao Limeirense de Basquete, o Winner Limeira
(semifinalista na edicdo de 2016/17).

As agremiagoes precisam melhorar suas condicoes
de competitividade financeira e econémica. A franquia
de Brasilia precisava apresentar garantias financeiras
na ordem de R$ 1,5 milhao para seguir no NBB e
tentou viabilizar esse valor por meio de patrocinio, mas
nao conseguiu. Anteriormente, outro patrocinador
anunciou que deixaria de apoiar com o valor de R$
1,4 milhao por temporada™.

RemN, KOTLER e SHIELDS” pontuam que os fas
sdo conquistdveis se tiverem estimulos adequados.
“Nesta era do Torcedor Inconstante, os segmentos do
mercado precisam estar bem dimensionados, a fim
de se conectar com um mercado de fas em constante
mudanga”(p. 66)”°. Num mundo onde as novas
tecnologias de comunicagio encurtam e globalizam
o mercado e hd uma aproximagao das industrias do
esporte e do entretenimento, a concorréncia vem
de todos os lados. No caso do NBB, ¢ preciso atrair
o admirador de basquete, que tem a sua disposicao
na TV fechada e na Internet um produto muito
melhor, que é a NBA. H4 um outro tipo de publico,
que aprecia o esporte como um todo e eventos de
entretenimento. Os executivos do NBB e dos clubes
de basquete tém a obrigagao de dialogar com esses
diferentes tipos de consumidores, para construir um
produto que os agrade.

Estudos internacionais sobre o comportamento
do consumidor no esporte servem como referéncia.
Dionisio, LEAL e MouTINHO* avaliam o nivel de
comprometimento (commitment) e de identificagio
de torcedores ao Sporting Clube de Portugal no
futebol, e ressaltam a importancia desse trabalho para
profissionais do marketing esportivo. Os pesquisadores
diferenciam os torcedores em participantes (sdcios
que pagam mensalidade e usam camisa e outros

Notas

produtos do clube) e os extremamente fandticos,
membros que adotam o simbolo da torcida organizada.
O comportamento associativo do fa de futebol é
influenciado pelo desejo de reconhecimento social,
socializagao e simbolismo. A pesquisa mostra que
existe resisténcia por parte de torcedores em relagio
aos patrocinadores que usam o clube para expor
suas marcas. Porém, o dinheiro investido por essas
empresas ¢ fundamental para o fortalecimento das
equipes. Os autores recomendam que os clubes
desenvolvam uma estratégia educacional para explicar
aos torcedores os beneficios e mostrar que os parceiros
ajudam o clube a contratar jogadores para aumentar
a competitividade do time. O patrocinador precisa
investir em um relacionamento longo com o clube
e com os torcedores para mostrar um envolvimento
emocional, além de investir em outras modalidades, e
ndo apenas o futebol*.

Esse conhecimento pode ser aplicado no cendrio
do basquete brasileiro. Identificar os conectores que
unem o fa, o torcedor, ao produto basquete brasileiro
de clubes ¢ fundamental para que os gestores da
LNB e dos clubes tracem estratégias de sucesso para
o constante crescimento da entidade. Esta pesquisa
demonstrou, com seus resultados, que o caminho
passa pelo entretenimento e pelas estratégias de
comunicagio j4 iniciadas pela Liga e que podem, de
forma melhor planejada, aumentar a ligagio entre o
torcedor e o basquete brasileiro.

E nossa intencio, através da andlise do trabalho
realizado pela LNB, contribuir para a melhoria
do processo de gestio e de comunicagao das
entidades esportivas do Brasil. Um fator limitante
da pesquisa foi o nimero de respostas obtidas para
os questiondrios. Cabe ressaltar que os dois jogos
nao foram disputados nos gindsios das equipes
mandantes. Além disso, o publico que frequenta
as finais pode ser diferente daquele que comparece
aos jogos da primeira fase. Portanto, esse estudo de
caso nao deve ser generalizado, e novos questiondrios
podem ser aplicados em outros jogos, cidades e
estados, para ampliar a pesquisa.

a. Citado por Van Rossum JHA. Perceptions factors of determining in athletic achievement: an addendum to Hyllegard,

et al. Perceptual Motor Skills. 2004;98:81-5%.

b. A Brand Finance explica que o ingrediente mais importante para o Manchester United possuir a marca mais valiosa

do mundo ¢ a capacidade comercial do clube e a habilidade para obter lucro em acordos com dezenas de empresas e em

diversos paises.

c. Guilherme Buso em entrevista ao autor, concedida em dezembro de 2017.
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d. Guilherme Buso em entrevista ao autor, concedida em dezembro de 2017.
e. Guilherme Buso em entrevista ao autor, concedida em dezembro de 2017.

f. Guilherme Buso em entrevista ao autor, concedida em dezembro de 2017.

Abstract
The sports consumerand the New Basketball Brazil (NBB): analysis of fan profilein 2016-17 finals games.

Thisarticleaimsto study the connections between basketballanditsfans and toanalyze the profile of sports
fans that attended the two last finals games of the NBB (New Basketball Brazil, the main men’s Brazilian
tournament), inits ninth edition, in 2017.We conducted a qualitative study: 39 questions were answered
by fans chosen randomly before the game, inside and around the arenas. The two games occurred in Séo
Paulo and Araraquara, cities of Sdo Paulo State, in 2017.We analyzed 91 questionnaires and observed the
sponsorship activations during the events. The results were the base to a semi-structured interview with
Marketingand Communications Manager at Brazil's National Basketball League (LNB). The resultsindicate
the predominance ofamale, youngandhigh purchasing power (57% of respondents have a monthly family
income above R$ 4,500) attendance in the arenas. These fans present a high affective involvement with
basketballandtheirteams, butthey don'thaveamonetaryinvolvement,becausetheydon’tspendmoneyto
benefitthe clubs.Thecommunication by social mediareachesahigh proportion of the publicthatanswered
the questionnaire, and these fans approve entertainmentactions during sports events. Therefore, the NBB
and Brazilian professional basketball teams could improve their relationship with the fans. The LNB has
adopted successful practices abroadin sport management since 2008 and has achieved partnerships with
big companiesand communications groups.Inaddition, the League announcedin 2014 agroundbreaking
multiyear partnership with National Basketball Association (NBA). There are stillmanagement deficiencies
to be overcome in Brazilian basketball teams, and this paper intends to contribute to this process.

Keyworos: Communication; Sport Management; Marketing; NBB; Brazil's National Basketball League.
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