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RESUMO

Considerando o aumento da renda no Brasil ocorrido nos ultimos anos e a adoragdo
brasileira ao futebol, esse trabalho teve como objetivo entender como os clubes de
futebol Sport Club Corinthians Paulista e S&o Paulo Futebol Clube abordam suas
estratégias de segmentacdo para atingir os consumidores de baixa renda, um mercado
que tem atraido a atencdo de diversos segmentos de negdcio. Para descrever a
compreensdo dos clubes sobre a baixa renda e como estes elaboram suas estratégias de
segmentacdo, foi realizado um estudo qualitativo basico. Os dados foram levantados por
meio de entrevistas individuais semi-estruturadas e, para sua interpretacdo, foi utilizado
0 processo de analise temética, a partir de categorias pré-estabelecidas. O estudo revela
que ambos os clubes ndo possuem investimento em ferramentas de pesquisa de dados
primérios. Com isso, as estratégias de segmentacdo e agBes criadas sdo desenvolvidas
com base no conhecimento técito dos responsaveis pela area de marketing. Ademais, o
Corinthians desenvolve suas a¢des focadas no publico de baixa renda, enquanto o S&o
Paulo ndo demonstra tal preocupacdo, mostrando uma nitida distin¢&o entre a visdo dos
clubes.

Palavras-chaves: Estratégia de Segmentacdo; Futebol; Baixa-Renda.
ABSTRACT

Considering the increase in net income occurred in Brazil in the last years and the
Brazilian adoration for soccer, the present work has had as objective understanding how
soccer clubs Sport Club Corinthians Paulista and S&o Paulo Futebol Clube have
structured their segmentation strategies to reach low-income consumers, a market that
has attracted the attention of various business segments. To describe the clubs’
comprehension on low income and how they structure their segmentation strategies, a
basic qualitative study has been made. The data were collected via semi-structured
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individual interviews and, for their understanding, a thematic analysis process has been
undertaken, based on pre-established categories. The study reveals that neither of clubs
have investments in primary data research tools. Hence, the segmentation strategies and
actions created are undertaken based on the tacit know-how of those responsible for the
Marketing areas. Moreover, “Corinthians” develops its action focusing on the low-
income people, whilst “Sao Paulo” does not demonstrate such preoccupation, showing a
clear distinction between the clubs’ views.

Key-words: Segmentation strategy; Soccer; Low income.
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INTRODUCAO

A populacdo brasileira tem obtido aumentos substanciais de renda nos Gltimos
anos. Levantamentos do Ministério do Trabalho e do Emprego (2009) apontam que o
salario minimo teve um aumento real de 46,05% desde 2003. Atualmente, encontra-se
no patamar de R$ 510,00. Entretanto, esse crescimento parece despertar pouco interesse
de académicos da area de gestdo. H4, ainda, poucas publicacbes sobre o mercado de
baixa renda no Brasil. Segundo Prado (2008), no Encontro da Associacdo Nacional de
Pés-Graduagdo e Pesquisa em Administragdo — AnPAD - nenhum artigo foi
apresentado entre os anos de 1997 a 2004. Entre 2006 e 2009, apenas 17 artigos foram
apresentados.

Essa lacuna de conhecimento torna interessante a elaboracdo de trabalhos
académicos focados em entender quem é o consumidor de baixa renda, como se da seu
relacionamento com o mercado e quais aspectos de seu comportamento influenciam no
processo de compra.

A popularidade do futebol é imensa e, no Brasil, é reconhecido como o esporte
preferido pela populacdo, como indica o Atlas do Esporte no Brasil (2006). Ao longo
dos ultimos anos, clubes de futebol tém passado por um processo de profissionalizacéo
de sua gestéo.

O presente trabalho pretendeu compreender a relagdo entre o consumidor de
baixa renda e as estratégias de segmentacdo de mercado de clubes de futebol.
Delimitou-se a dois dos maiores clubes da capital paulista: Corinthians e Sdo Paulo.
Esta escolha foi baseada na popularidade destes clubes e nos seus recentes langamentos
de bens e servigos.

Além disto, entender o relacionamento existente entre os clubes de futebol e a
populacdo de baixa renda € um objeto de estudo importante, tendo em vista a
possibilidade de geragdo de receitas por meio desse mercado.

Esse trabalho foi orientado pela seguinte questéo de pesquisa: como os clubes de
futebol Corinthians e S&o Paulo abordam suas estratégias de segmentacdo para atingir
0s consumidores de baixa renda?

Procurou ainda analisar como cada um desses clubes enxerga o mercado de
consumidores de baixa renda, identificar as estratégias de segmentacéo utilizadas pelos
clubes e descrever as semelhangas e diferencas nas estratégias de segmentacdo dos
clubes.

Futebol: do esporte ao inicio da profissionalizagdo

O futebol surgiu no século XIX na Inglaterra. Comumente praticado pelas
classes menos favorecidas, alguns clubes ingleses surgiram a partir de amistosos entre
operarios de fabricas de cidades vizinhas (MURRAY, 1998).

Era recorrente a pratica de jogadas violentas, fato que comecgou a preocupar a
burguesia industrial, devido & perda de produtividade ocasionada pelo absenteismo de
funcionérios lesionados. Para solucionar o problema, a burguesia regulamentou a pratica
do futebol e trouxe sua pratica para dentro da esfera de controle do Estado (LIMA,
2002).

O futebol chegaria ao Brasil com o inglés Charles W. Miller e ganhou
popularidade entre todas as classes. A elite burguesa passou a adotar o esporte no
quadro de seus clubes (LIMA, 2002).

O processo de revolugdo industrial brasileiro foi um fator importante para
popularizagdo do futebol. A criacdo de novas metrdpoles, em conjunto com as ondas
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migratorias sucessivas, desencadeou um processo de busca por tracos de identidade e
aceitacdo. Através da paixdo pelo futebol, individuos encontraram uma forma de suprir
lagos de parentesco que deixaram de emigrar (SEVCENKO, 1994).

A popularizacdo levou os clubes a criarem uma organizacdo especifica para
manutencdo do futebol, como o Clube Atlético de Sdo Paulo, embrido do atual S&o
Paulo Futebol Clube (LAS CASAS, 2002).

O crescimento impulsionou a diretoria dos clubes a procurar associados e a
formar parcerias para a compra de materiais esportivos e constru¢do de espacos de
treinamento. Em 1915 o Sport Club Corinthians Paulista, apds divergéncias com a Liga
Paulista de Futebol, teve sua participagdo vetada no campeonato daquele ano. O clube
decidiu emprestar seus jogadores como solugéo para manté-los em atividade e gerar
receitas (LAS CASAS, 2002).

Atualmente, os clubes de futebol tém procurado manter uma posicdo de
destaque ndo somente por meio de titulos, mas expressivos investimentos e retornos
financeiros sobre direitos de imagem, servicos de associacdo e licenciamento de
produtos (ALBINO et al., 2009).

Os produtos oferecidos pelos clubes ao mercado devem atender as expectativas
de seus consumidores. Como estes consumidores possuem expectativas diferentes, se
faz necessério entender quais grupos de consumidores constituem esse mercado.
Através da segmentacdo € possivel identificar grupos de consumidores a partir de
caracteristicas em comum.

Estratégia de Segmentacdo de Mercado

Estratégia é a criacdo de coeréncia entre as atividades de uma organizagéo. Sua
esséncia esti nas atividades e no que concerne desempenhé-las de maneira diferente
(PORTER, 1999).

Parte das empresas define seu posicionamento estratégico focado em seus
clientes, a fim de atender suas necessidades e desejos, e obter sucesso dentro de um
mercado competitivo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O marketing estratégico é responsdvel pela andlise das necessidades do
mercado-alvo e das organizagOes, orientando a empresa para as necessidades que este
mercado apresenta e criando oportunidades atrativas que tragam rentabilidade
(LAMBIN, 2000).

O marketing gera o que Kotler e Armstrong (2003) chamam de “orientacéo
filosofica”, definindo quais necessidades especificas de seus grupos de consumidores
devem ser atendidas.

Lambin (2000) explica a necessidade de compreender o ambiente onde a
empresa esté inserida, ou seja, analisar os consumidores componentes deste mercado, a
fim de orientar a elaboragéo de suas agdes.

Os consumidores de um clube de futebol sdo seus torcedores. Este publico é
constituido por individuos com necessidades, comportamentos e motivacdes de compra
diferentes.

Esta heterogeneidade dificulta a elaboracéo de agGes que garantam a satisfagdo
das necessidades e desejos de todos 0s consumidores.

A segmentacdo de mercado é a ferramenta do marketing que divide o mercado-
alvo em grupos potenciais de consumidores com caracteristicas em comum que,
provavelmente, exibem os mesmo comportamentos de compra (WEINSTEIN, 1995).
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Ao contrério do marketing de massa, onde a maior preocupacéo é a producao e a
distribuicdo para todos os consumidores, a segmentacdo aumenta a preciséo do
marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

Os consumidores de sociedades industrializadas ja& ndo se contentam com a
oferta de produtos “standard”, mas procuram através do consumo uma solugdo para
uma necessidade especifica (LAMBIN, 2000).

Nos mercados de bens de consumo € necessario muitas vezes criar grupo de
compradores de acordo com caracteristicas em comum, como faixa etéria, estilo de
vida, comportamento de compra, entre outras.

Para repartir o mercado em grupos de consumidores potenciais, Lambin (2000)
propde a execucdo de um plano de quatro etapas: andlise de segmentacdo, escolha do
segmento-alvo, escolha de um posicionamento e desenvolvimento de um programa de
marketing alvo.

A andlise de segmentacdo consiste em dividir o mercado em grupos de
consumidores homogéneos. Kotler e Keller (2006) utilizam quatro técnicas de
segmentacéo:

e Segmentacdo demografica: divide o mercado em grupos de variaveis basicas,
como idade, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupacdo, nivel de
instrucéo;

e Segmentacdo geogréfica: divide o mercado em unidades geograficas, paises,
estados, regides, cidades, entre outros;

e Segmentacdo psicogréfica: divide os consumidores de acordo com estilo de
vida, personalidade e valores;

e Segmentacdo comportamental: divide o mercado em relagdo a seus
conhecimentos de um dado produto, atitude e no seu uso.

A escolha do segmento-alvo consiste em escolher um segmento de acordo com
0s objetivos da empresa. Escolhido o segmento-alvo, é necessario definir a estratégia de
cobertura de mercado, que Smith (apud Lambin, 2000) ensina serem trés:

e Estratégia de marketing indiferenciado: trata o0 mercado como um todo, a
partir de suas caracteristicas em comum, e nao de suas particularidades;

e Estratégia de marketing diferenciado: exige que a empresa atenda todo o
mercado, mas de forma especifica para cada grupo de compradores;

e Estratégia de marketing concentrado: a empresa deve atender um unico
grupo de compradores e renunciar ao restante do mercado-alvo.

Definida a estratégia de cobertura de mercado, a empresa deve entender qual o
posicionamento ideal diante do segmento-alvo e através da gestdo do composto de
marketing, elaborar um programa de marketing alvo, que garanta este posicionamento.

O composto de marketing consiste em 4 P’s: produto, preco, praga e promogéo
(KOTLER, 1999). Cada “P” corresponde a um conjunto de atividades inter-
relacionadas. Logo, o composto de marketing é a combinacéo destes quatro elementos.

Produto é tudo aquilo oferecido a um mercado para aquisicdo ou consumo e ha
uma subdivisdo: bens tangiveis; bens intangiveis, os servicos (KOTLER; KELLER,
2006).

O preco é a soma de valores que os consumidores trocam pelo beneficio de
possuirem determinado produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). A formulagdo do
preco traduz o objetivo empresarial vigente, que para Las Casas (2004) comumente sé&o:
retorno sobre o investimento, objetivos da concorréncia, pre¢cos promocionais, fatia de
mercado e fluxo de caixa.

Além de um bom produto possuir um prego adequado, é necessario que este seja
conduzido eficientemente até o consumidor final, para assegurar as vendas (LAS
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CASAS, 2004). Para isso, é preciso definir o canal de distribuicdo mais adequado para
que o produto chegue ao consumidor.

O elemento promogdo do composto de marketing possui um significado
objetivo: comunicagdo. O profissional de marketing deve optar pelo meio mais
apropriado para comunicar o mercado sobre a disponibilidade do produto.

Alguns profissionais de marketing ainda citam um quinto elemento, o P da
Paix&o. Omar Souki, em artigo escrito ao Portal da Comunicacgdo (2010), trata a paixdo
como um fator interno que motiva funcionarios e equipes. Entretanto, a paixdo pelo
futebol € um elemento que influencia o consumidor na concretizagdo da compra, pois a
paixdo pelo esporte tem a capacidade de levar o individuo a momentos extremos de
emocdo (MORGAN; SUMMERS, 2008).

O consumidor de baixa renda

De acordo com Parente, Barki e Kato (2005), ndo ha uma defini¢do exata para o
consumidor de baixa renda. Rocha e Silva (2008) propdem uma classificacédo subdivida
em trés grupos: extrema pobreza, pobreza moderada e pobreza relativa. A primeira
retrata as pessoas que nao conseguem suprir as necessidades basicas de alimentagdo e
moradia. A segunda é composta por aqueles capazes de atender as necessidades bésicas
citadas anteriormente, mas outras, como educacdo e salde, sdo renunciadas. A Gltima,
por sua vez, possui renda inferior a média nacional. O individuo tem acesso a servigos
de educacéo e saude de baixa qualidade e sua capacidade de ascenséo social é limitada.

Prahalad (2005), referéncia mundial sobre o tema, considera os consumidores de
baixa renda como individuos pertencentes as classes sociais C, D e E.

A tabela a seguir mostra a divisdo das classes sociais brasileiras, de acordo com
o Critério de Classificacdo Econbmica Brasil, da Associacéo Brasileira de Empresas de
Pesquisa (2008):

Tabela 1 — Divisao das classes sociais no Brasil

Renda Meédia
Classe Total Brasil (%) Familiar

(RS$)
Al 0.90% 9733
A2 4 10% 6564
B1 8.90% 3479
B2 16.70% 2013
C1 20.70% 1195
c2 21.80% 726
D 25.40% 484
E 2.60% 207

Fonte: www_abep.org, 2008

A tabela acima mostra que 70,5% da populagdo brasileira pertencem a baixa
renda. O pais apresenta uma populacéo de aproximadamente 193 milhdes de habitantes,
de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2009). Isto significa que
cerca 136 milhdes de brasileiros sdo parte do grupo social da baixa renda.

Atualmente, empresas tém identificado oportunidades de venda junto a este
mercado. Nos ultimos anos, de acordo com o estudo publicado pela Boston Consulting
Group (2002), o mercado de baixa renda no Brasil apresentou um crescimento
significativo, tanto no nimero de familias como no potencial de consumo, e passou a
atrair o interesse dos principais fabricantes e varejistas de bens de consumo. Bark
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(2005) explica que este crescimento se deve a baixa mobilidade brasileira. A queda da
concentragdo de renda, devido ao programa bolsa-familia, reduziu a parcela da
populagdo abaixo da linha da pobreza, mas aumentou a parcela da baixa renda.

Prahalad e Hammond (2002) justificam a relevancia dessa populagdo por meio
da figura abaixo:

Figura 1 - A pirimide do mercado global

Faixa de Renda

Segmento em que a
<4———  maior parte das
empresas concorre

100
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= LSS 20.000
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Populac¢io Mundial

Fonte: PRAHALAD e HAMMOND, 2002

Para os autores, esses quatro bilhdes poderéo ser os responsaveis pela "proxima
etapa global de prosperidade econémica”.

Mesmo apresentando um imenso potencial de mercado, os consumidores de
baixa renda tém sido marginalizados pelo mercado. O critério utilizado para
segmentacdo possui uma abordagem baseada em renda. Os agentes econémicos
pertencentes a baixa renda sdo excluidos indiscriminadamente, dada a impossibilidade
de despender grandes quantias de dinheiro em mercadorias de alto valor agregado
(BARROS, 2006).

Além do poder aquisitivo, outros aspectos influenciam na aquisicdo de certos
produtos. Devido ao seu imenso contingente, estimado em 31 milhdes de lares
(BARROS, 2006), e as oportunidades de mercado existentes, é necessario observar o
comportamento de consumo deste segmento, para que suas necessidades sejam
identificadas e agdes de marketing eficientes sejam elaboradas para suprimento desta
demanda.

O comportamento do consumidor é definido como o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na
disposicao de mercadorias, servigos, experiéncias e idéias (MOWEN; MINOR, 2003).

Prahalad (2005) afirma que, para os consumidores de baixa renda, existem trés
fatores essenciais para concretizagdo de uma compra: capacidade de compra, acesso e
disponibilidade.

A capacidade de compra envolve a criagcdo de ofertas que sejam acessiveis.
Como seus fluxos de renda sdo imprevisiveis, a baixa renda necessita fazer uso
conservador do dinheiro. Diferente das classes altas, ndo ha criagdo de estoques de
conveniéncia. Empresas de bens de consumo ndo durdveis tém desenvolvido pacotes
menores e individuais, portanto, acessiveis.

O acesso trata da distribuicdo dos produtos. Os padrdes de distribuicdo devem
levar em conta onde reside o mercado de baixa renda. A baixa renda possui pouco
tempo para atividades de consumo, visto a necessidade de trabalho. Além disso, esses
consumidores ndo tém mobilidade para grandes distancias, 0 que encarece o custo total
de uma compra. Parente Limeira e Barki (2008) dividem a mesma opinido,
considerando que 40% das donas de casa desse grupo vao as compras a pé, justificando
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a baixa utilizagdo dos hipermercados e a preferéncia pelos supermercados, mercearias,
lojas de conveniéncia, padarias, feiras e agougues.

A disponibilidade diz respeito ao capital disponivel para concretizacdo da
compra. A escassez de capital para despender com produtos de alto valor agregado é
pouca.

Os autores ainda elucidam sobre o composto de marketing ideal para atingir este
mercado. Para eles os pequenos varejistas estdo alinhados com as exigéncias desse
grupo, pois garante o acesso por meio da proximidade fisica do consumidor, adequagao
do mix de produtos e politicas de concessdo de crédito alinhadas ao perfil do
consumidor.

Caso os clubes de futebol pretendam gerar receitas junto a baixa renda, é necessario
trabalhar os trés fatores citados em conjunto com o composto de marketing, pois ndo ha
lideranga em um mercado, se a baixa renda néo for atendida eficientemente (BARK,
2005).

METODOLOGIA

Toda e qualquer classificacdo das pesquisas se faz utilizando-se algum critério.
Segundo Gil (2002, p. 41), “é usual a classificagdo com base em seus objetivos gerais”.
Quanto ao objetivo geral, essa pesquisa apresentou-se como descritiva, na qual os fatos
“sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que o
pesquisador interfira sobre eles” (ANDRADE, 1997, p. 15). Para Richardson (2007) é
conveniente a utilizagdo desse tipo de pesquisa para descrever caracteristicas de uma
determinada populacdo. Esse tipo de pesquisa também é conveniente para estudos na
area de marketing, pois permite descrever caracteristicas gerais de fendmenos e fungdes
de mercado (MALHOTRA, 2004).

Adotou-se, ainda, neste estudo, a abordagem qualitativa. Pesquisadores que
adotam essa abordagem partem de questdes amplas que vao se definindo a medida que o
estudo avanca. Para Godoy (1995, p. 63), esta metodologia é adequada quando “[...] o
estudo é de caréter descritivo e 0 que se busca é o entendimento do fendmeno como um
todo, na sua complexidade”.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, essa pesquisa caracterizou-se como
uma pesquisa qualitativa basica, que segundo Merriam (2002), tem como finalidade
compreender o significado do fenémeno estudado para os envolvidos, no caso, 0s times
de futebol Corinthians e Sdo Paulo.

A entrevista caracterizou-se como um instrumento de coleta de dados importante
“[...] porque esta, a0 mesmo tempo em que valoriza a presenca do investigador, oferece
todas as perspectivas possiveis, para que o informante alcance a liberdade e
espontaneidade necessarias, enriquecendo a investigagdo” (TRIVINGS, 1987, p. 146).

Esta técnica foi escolhida por ser mais condizente com a realidade da pesquisa
proposta, onde o nimero de entrevistados foi pequeno, e as informagdes a serem
absorvidas exigiram um alto nivel de detalhes, podendo ser avaliadas ndo somente pelas
respostas do entrevistado, mas também pelo tom de voz utilizado em cada resposta,
expressoes faciais e movimentos corporais (GIL, 1999).

Optou-se por adotar a entrevista do tipo individual e semi-estruturada, definida
por Trivifios (1987) como aquela que, a partir de alguns questionamentos bésicos
apoiados em teorias e perguntas que interessam a pesquisa, oferece um amplo campo de
questionamentos, pois estd aberto a novas perguntas que vdo surgindo durante o
processo investigativo.
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Para a realizagdo das entrevistas, foi elaborado um roteiro baseado na revisdo
bibliogréafica. Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas para posterior anlise.

Como objetos de pesquisa foram escolhidos os clubes Corinthians e Sdo Paulo.
Foi enviado um e-mail diretamente aos potenciais entrevistados, diretores ou
responsaveis pela area de marketing de cada clube, explicando o projeto e solicitando
uma entrevista pessoal. Apds trés dias, quem néo respondeu o e-mail recebeu a ligacéo
do pesquisador, com tentativa de agendamento.

As entrevistas ocorreram entre 01 e 15 de abril de 2010, onde o entrevistado do
Sdo Paulo foi o diretor de relagdes publicas e marketing (entrevistado 1), e do
Corinthians o gerente de marketing (entrevistado II).

Como procedimento de analise, optou-se pela analise tematica que € utilizado
para estudos comparativos, segundo Strauss (1987). Os temas por sua vez, foram
divididos em categorias, que visaram o agrupamento de temas especificos e de mesmo
sentido. Nesse trabalho, as categorias foram definidas a priori, construidas a partir do
referencial tedrico e da anélise documental (FLICK, 2004).

Posteriormente, utilizou-se do método comparativo, que teve como finalidade
ressaltar as diferencas e similaridades entre os objetos estudados. Assim pdde ser
avaliado com mais clareza quais sdo as principais caracteristicas de cada um. Para o
desenvolvimento do método comparativo, utilizaram-se 0s seguintes temas e categorias:

Utilizac&o de dados para elaboracéo da estratégia

Segmentagdo de Mercados

Baixa renda: abordagem adotada pelo clube

Composto de Marketing

Aspectos legais e administrativos da profissionalizagdo dos clubes

ISAE A

ANALISE DE DADOS

Como objetos de pesquisa foram escolhidos dois dos maiores clubes de S&o
Paulo, sendo eles: Sdo Paulo Futebol Clube e Sport Club Corinthians Paulista. As
origens dos clubes e o seu desenvolvimento durante o Ultimo século sdo fatos
pertinentes a essa etapa do trabalho.

Sao Paulo Futebol Clube

A histéria do S&o Paulo inicia-se na década de 1930, com a descontinuidade da
Liga Amadora de Futebol e fundacdo da Associacéo Paulista de Esportes Athléticos.

Por razdes distintas os times Clube Athético Paulistano e a Associacdo Atlética
das Palmeiras ofereceram resisténcia e juntos formaram o S&o Paulo Futebol Clube da
Floresta (LAS CASAS, 2002). Simon (2009) explica que em 1935 conflitos
desencadeados por motivos financeiros levaram o time a deixar de existir, porém 235
torcedores formaram o Grémio Tricolor e fundaram o Clube Atlético Sdo Paulo. Em 16
de Dezembro de 1935 a agremiag&do nomeou o clube de S&o Paulo Futebol Clube. O S&o
Paulo veio a ter sucesso na decada de 1940, considerados por Simon (2009) como a
década de ouro do time. A construcdo do Morumbi, estadio sdo paulino, foi realizada
entre 0s anos 1957 e 1970, e é considerado um marco histérico do time.
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Sport Club Corinthians Paulista

Apdbs uma visita do time inglés Corinthian Football Club ao Brasil, um grupo de
seis operérios paulistanos decidiu fundar um time de futebol. Reuniam-se diariamente
em uma barbearia para planejar a abertura do novo time. Escolheram o0 nome
Corinthians para homenagear o time que serviu de inspiragdo. Miguel Bataglia, filho do
dono da barbearia, assumiria a presidéncia e o onus do aluguel do terreno onde o time
iniciaria seus treinos e sua histdria, em primeiro de setembro de 1910. A visdo do novo
presidente era de que o time seria para o povo e formado pelo povo (LAS CASAS,
2002).

O Corinthians arrecadou dinheiro para adquirir sua primeira bola. Em quatro
dias, estaria treinando no terreno alugado acompanhado por uma pequena platéia
(VARELA, 2008). Iniciaram sua participacdo na Liga Paulista de Futebol em 1913 e,
em 1916, veio o primeiro titulo.

Apobs 26 anos de existéncia, o time deu um grande passo ao adquirir o Parque
Sdo Jorge, atual sede do clube e o orgulho dos corinthianos (OLIVETTO, 2009).
Conhecido por ter a segunda maior torcida do mundo (ESCOBAR, 2009), o Corinthians
comemora em 2010 o centenério de sua fundacao.

Utilizac8o de dados para elaboracdo da estratégia

O marketing estratégico analisa as necessidades do publico-alvo, dando
orientacdo a empresa e criando oportunidades.

O Corinthians mantém parcerias estratégicas, a mais relevante com a Nike,
fornecedora de materiais esportivos do clube. Esta parceria fornece ao Corinthians
dados secundarios sobre o mercado para tomada de decisdo e suporte as acbes de
marketing do clube.

Outra fonte de dados importante sdo as reunides periddicas com um grupo de
diretores e socios de agéncias de publicidade corinthianos. Fds do clube, estes
voluntarios dedicam parte de seu tempo para auxiliar na elaboracdo de estratégias e
acdes de marketing, como campanhas promocionais:

“[...] a gente ndo tem uma agéncia. A gente tem um grupo de
publicitarios que se reine semanalmente e 1a a gente troca idéia.
A maioria é dono de agéncia ou € socio diretor de uma agéncia.
A gente conversa, quando a gente precisa de uma forga a gente
recorre a eles. Umas campanhas que a gente fez, que nem essa
do socio torcedor, foi a custo zero (entrevistado 11)”.

E importante ressaltar que estes individuos ndo possuem poder de decisio. Eles
auxiliam com base em seu conhecimento e experiéncia o Corinthians a tomar as
melhores decisdes estratégicas:

“[...] eles ndo batem o martelo, até porque eles ndo fazem parte
do corpo de conselheiros do clube. Eles sdo amigos, caras
criativos, que tem idéias. Por exemplo, a idéia do tim&o sua cara,
saiu de l4. A gente conversa e qualquer coisa que eles podem
correr atrds eles ajudam. Aquele comercial (comercial do
centenério do Corinthians) quem fez foi a Plano Azul a custo
zero (entrevistado I1)”.

O comercial mencionado acima foi veiculado em televisdo nacional também a
custo zero.
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O Clube dos 13, associagcdo dos 13 maiores clubes de futebol do Brasil, da qual
o Corinthians faz parte, detém um contrato com uma empresa chamada Infomidia,
responsavel pelo célculo de retorno de midia de cada clube membro. Em 2009 o
Corinthians teve um retorno recorde no primeiro semestre de 3 bilhdes de reais,
enquanto o Flamengo, historicamente seu maior concorrente, apresentou um retorno de
2,5 bilhdes de reais durante todo o ano:

“[...] em 2009, o Corinthians teve um retorno de midia que foi
recorde histérico, no primeiro semestre, foi mais de 3 bilhdes da
marca Corinthians de retorno de midia. O Flamengo que é o
nosso maior concorrente em retorno de midia, no ano inteiro
teve 2,5 bilhdes de reais (entrevistado 11)”.

O Sé&o Paulo Futebol Clube ndo possui nenhum custo com pesquisas de mercado
utilizadas para analise de comportamento do seu publico-alvo. A Unica fonte de
informag&o utilizada é a proveniente do jornal O Lance, fonte de dados secundérios. De
acordo com o entrevistado |, as acdes de marketing sdo elaboradas internamente,
diferente do que acontece no Corinthians, visto a importancia do auxilio de terceiros.

Segmentacéo de Mercados

A segmentacdo de mercado agrupa potenciais compradores a partir de
caracteristicas em comum. O gerente de marketing do Corinthians relatou que o clube é
um “Brasil em miniatura”, ou seja, a mesma proporcdo de classes sociais existentes no
Brasil é refletida na estrutura de seus torcedores. Desta forma, o Corinthians utiliza de
segmentacdo demogréfica baseada em renda, j& que esta foi a caracteristica comentada
pelo entrevistado: “a mesma quantidade de gente pobre que tem no Brasil,
proporcionalmente o Corinthians também tem, e gente rica também. Entéo, tudo é
pensado mais na classe baixa mesmo (entrevistado I1)”.

Esta segmentacdo auxilia o clube a adotar uma politica de precos e de
distribuicdo de produtos adequada, através da diversificagdo de seu portfolio de
produtos e abertura de lojas em todo o territorio da Grande Séo Paulo, além da regido
metropolitana, atingindo regides de menor renda.

O Séo Paulo, de acordo com o entrevistado, ndo utiliza de segmentacdo de
mercado para atingir grupos especificos de torcedores: “[...] publico especifico eu ndo
faco, eu faco para o meu torcedor (entrevistado I)”.

Porém, certas a¢Bes do clube demonstram indicios de segmentacdo demogréfica
baseada em renda. A rede de lojas SAO comercializa apenas produtos do S&o Paulo e
adota uma politica de distribuicdo diferenciada, através de poucos canais e localiza¢des
conhecidas por atender um mercado classe A, como a loja da rua Oscar Freire: “[...]
sim, é uma loja diferente que atende um publico diferente. Nao abrimos lojas em todos
os locais, porque nossa torcida é diferente (entrevistado 1)”.

Baixa Renda: Abordagem Adotada pelo Clube

Como visto na dimenséo anterior, ambos os clubes utilizam de segmentagéo de
mercado baseada em renda. Isto posto, torna pertinente entender como os clubes
abordam a baixa renda por meio de suas estratégias de segmentacéo.

Prahalad (2005) propde uma abordagem pragmaética, considerando baixa renda
os individuos pertencentes as classes C, D e E.
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O Corinthians elabora de agdes de marketing para a baixa renda. Segundo o
entrevistado I, o desenvolvimento de produtos € realizado de maneira a permitir um
preco de venda acessivel ao consumidor final.

Ademais, o clube entende que a realidade de seus torcedores aproxima-se a
brasileira, onde o perfil socio-econdémico € proporcional, ou seja, as classes C, D e E
representam 70,5% do seu publico-alvo:

“[...] a gente sabe que é a maioria dos corinthianos (baixa
renda). Na verdade o que a gente pensa do Corinthians é que o
Corinthians é o Brasil em miniatura. A mesma quantidade de
gente pobre que tem no Brasil, proporcionalmente o Corinthians
também tem, e gente rica também. Entdo, tudo é pensado mais
na classe baixa mesmo (entrevistado I1)”.

Pensando na viabilidade de compra dos produtos oficiais do clube pelo torcedor,
os diretores tomaram a decisdo de franquear as lojas Poderoso Timé&o, orientadas pela
venda de produtos com pregos diferenciados para atingir torcedores de todas as classes
sociais.

O Corinthians ndo utiliza pesquisas que comprovem a caracterizagdo de seu
publico-alvo, mas com o auxilio de pesquisas de seus parceiros, como a Nike, é possivel
entender necessidades e certas tendéncias, utilizadas para definicdo de acbes de
marketing. Os responsaveis pela &rea de marketing relataram interesse em desenvolver
pesquisas que permitam entender melhor o seu torcedor, porém atualmente o clube ndo
possui verba suficiente e, além disso, a area possui apenas seis pessoas efetivas: “[...]
como a gente ndo tem grana pra nada e nem tem uma agéncia especifica, o que a gente
faz: a gente licencia, ou a gente entra em contato com outra empresa para fazer os
produtos para a gente (Entrevistado I1)”.

O Séo Paulo, assim como o Corinthians, ndo possui nenhum tipo de pesquisa de
dados primarios para identificar caracteristicas do torcedor sdo paulino:

“[...] utilizo a pesquisa do jornal O Lance por se tratar de um
jornal popular que atinge todo mundo, e assim ndo fago pesquisa
com meu torcedor. Futuramente posso fazer e nunca teve na
histdria pesquisas pelo prdprio S&o Paulo (Entrevistado 1)”.

O entrevistado | afirma ndo identificar grupos de compradores potenciais
distintos, ou seja, trata seus torcedores genericamente:

“[...] é para o torcedor e eu ndo separo torcedor. Porque pode ser
um cara da classe A, mas ele goste daquele tipo de camisa, eu
ndo fago para publico especifico. Nao vocé que é pobre vai ter
que usar essa, ou vocé que é baixinho tem que usar essa. Eu fago
e t4 tudo ali, o torcedor se encaixa onde ele quer (Entrevistado
1)”.

Porém, a forma como o composto de marketing é gerenciado, demonstra a
diferenca de relevancia do publico de baixa-renda para os clubes. O Corinthians
trabalha seus canais de distribui¢do a fim de garantir aos seus torcedores da baixa renda
acesso aos produtos. J& o S8o Paulo possui poucos pontos de venda, localizados em
regibes conhecidas pela freqiiéncia de publico classe A.

Composto de marketing

Corinthians e S80 Paulo possuem uma politica de langamento de produtos
similar, onde o clube ndo é responsavel pelo desenvolvimento e langamento de grande
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parte destes. Eles licenciam os produtos, ou seja, fornecem a marca do clube para
produtos aprovados pelo departamento de marketing e recebem royalties.

O Corinthians recebe diariamente mais de 800 propostas de produtos (bens e
servicos) e a aprovacao esta relacionada a capacidade do produto de contribuir para o
posicionamento definido pelo clube: “[...] hoje a gente tem 170 empresas licenciadas.
Entdo d& mais de mil e quinhentos produtos rodando (Entrevistado 11)”.

Nota-se que o grande beneficio desta estratégia de lancamento de produtos
através de licenciamentos esta nos baixos custos referentes aos outros trés componentes
do composto de marketing: preco, praca e promocdo. A responsabilidade e maior
interesse em utilizar o composto de marketing adequadamente passa a ser do licenciado.

A responsabilidade do clube estd em garantir que 0s produtos sejam
comercializados de forma alinhada a realidade de seu publico-alvo. Para o Corinthians,
os canais de distribuicdo utilizados devem permitir grande capilaridade, e seus pregos
devem ser acessiveis. Esta estratégia é convergente com o que diz Prahalad (2005), ao
afirmar que a baixa renda sofre influéncia de trés fatores para concretizagcdo de uma
compra: capacidade de compra, acesso e disponibilidade, descritos na revisdo
bibliogréfica.

O Sé&o Paulo no ano de 2009 obteve um faturamento de aproximadamente 7
milhdes de reais, proveniente de produtos licenciados.

Os clubes ainda podem despender mais recursos no desenvolvimento de
produtos proprios. O grande exemplo para o Corinthians, e um dos casos de maior
sucesso do clube, é a camiseta “Eu nunca vou te abandonar”, langada apés o time ser
rebaixado para a Série B: “[...] 0 nosso “case” é o0 “Eu nunca vou te abandonar”. Que é
uma acdozinha, de camiseta, muito basica. Agente precisava de algo que motivasse 0
torcedor Vendeu 100.000 pegas (Entrevistado 11)”.

A camiseta, vendida ao preco de 40 reais, foi um produto criado para atender a
parcela da baixa renda da torcida corinthiana. A utilizagdo adequada do composto de
marketing demonstra o sucesso desta a¢éo: 100.000 unidades vendidas.

Os programas de fidelidade dos clubes de futebol, conhecidos como sécio-
torcedor, tem ganhado popularidade ao longo dos ultimos anos. A estratégia é simples:
torcedores contribuem financeiramente com o clube e, em contrapartida, recebem
beneficios exclusivos. O S&o Paulo afirma ser o primeiro clube paulista a implantar o
programa socio-torcedor e em 2009 obteve um faturamento de 5,3 milhdes de reais.

O programa fiel torcedor do Corinthians, que oferece aos torcedores afiliados
descontos e beneficios exclusivos, possui uma estratégia de preco diferente. Através de
trés bandas de pregos extremamente distintas, o clube pretende oferecer o servigo a
todos seus torcedores.

Ademais, o Sdo Paulo vé como principal diferencial de marketing a inovagéo em
servicos oferecidos pelos clubes. Além do programa socio-torcedor, o Sdo Paulo oferece
programas como “Da Maternidade ao Morumbi”, “Batismo Tricolor” e “Morumbi
Tour”. Nota-se uma campanha de fidelizagdo do torcedor desde cedo através de servicos
direcionados ao publico infantil. Mas, como dito pelo entrevistado I, 0 melhor caminho
para gerar fidelizag&o é conquistando titulos.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo maior compreender como os clubes de
futebol Sport Club Corinthians Paulista e S&o Paulo Futebol Clube tem estruturado suas
estratégias de segmentacéo a fim de abordar os consumidores de baixa renda.

Ambos os clubes apresentam pouca utilizagdo, ou ainda nenhuma, de
ferramentas de pesquisa de dados priméarios que permitam maior compreensdo das
caracteristicas e necessidades/desejos de seu publico-alvo. Esta compreensdo limitada
acaba por desencadear agbes de marketing baseadas, grande parte das vezes, no
conhecimento tacito dos lideres da &rea. Esse fator pode levar a problemas futuros em
duas esferas. Como a aprendizagem restringe-se apenas o nivel individual, os clubes
podem ter problemas de perpetuacdo do conhecimento atual sobre o mercado. Além
disso, gera problemas futuros de sucesséo desses diretores.

A falta de conhecimento sobre seu publico-alvo torna a segmentacdo de mercado
deficiente, ou ainda incapaz de identificar o tamanho e potencial de consumo de um
segmento mais especifico: a baixa renda.

O Corinthians apresenta maior interesse por esse publico, visto a interpretacdo
relatada pelo gerente de marketing, onde sua torcida seria uma “miniatura” do Brasil.
Portanto, aproximadamente 70% de seus torcedores pertencem a baixa renda. O clube
trabalha seu composto de marketing de maneira a garantir acesso fisico através de uma
alta capilaridade dos canais de distribuicéo e politica de precos baixos.

J& 0 S&o Paulo entende seu publico-alvo como uma maioria seleta, a qual busca
diferenciacdo ao realizar uma compra. Desta forma, trabalha seus canais de distribuicéo
de forma diferente, oferecendo seus produtos em poucos pontos na cidade de Sdo Paulo
e localizagbes conhecidas pelo atendimento as classes mais elevadas como a Rua Oscar
Freire. Sendo assim, ainda ndo demonstra grande preocupacdo com o publico de baixa
renda.

Os autores notaram ao longo da realizagdo da pesquisa que ambos os clubes
passam por um processo de profissionalizagdo ao constatar a recente estruturagdo da
area de marketing e a criacdo de cargos gerenciais. Entende-se que este processo deve
auxiliar o clube a aumentar suas possibilidades de conhecer seu mercado de atuagao e,
em resposta, auferir lucros mais expressivos.
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