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Resumo

O objetivo principal do estudo foi analisar o comportamento de compra de torcedores de futebol no estado de
Sdo Paulo, investigando a tendéncia desses consumidores em adquirir camisas oficiais licenciadas ou
produtos oriundos do mercado informal. Adotou-se uma pesquisa exploratério-descritiva de abordagem
quantitativa, com um questionario online aplicado a 68 torcedores homens (amostra de conveniéncia de
jovens adultos do interior paulista). Os resultados mostraram que a maioria dos respondentes adquire até 2
camisas por ano (cerca de 58%), enquanto grupos menores compram 3-4 ou 5 ou mais, caracterizando perfis
de consumo que vao de ocasionais a colecionadores. Aproximadamente 40% das camisas foram obtidas por
menos de R$100 (indicativo de itens falsificados) e 32% custaram acima de R$150 (itens oficiais), revelando
uma coexisténcia de consumo pirata e licenciado. As principais motivacdes de compra citadas foram o
vinculo com o clube (86,8%), o design do uniforme (60,3%) e o preco (57,4%), entre outros fatores como
qualidade do material e fase do time. Quanto aos canais de aquisi¢ao, 41% preferem comprar online, 26%
em lojas fisicas e 32% utilizam ambos, indicando um comportamento omnichannel, sendo o preco o fator
determinante para muitos optarem por canais informais. Conclui-se que fatores emocionais e estéticos
incentivam a compra, mas o preco ¢ decisivo na escolha entre camisas originais ou de mercado informal e no
canal de compra. O estudo ressalta a existéncia de perfis distintos de torcedores e sugere que os clubes
adotem estratégias (ajuste de pregos, diversificacdo de produtos, fortalecimento de canais oficiais).
Palavras-chave: Futebol; Comportamento de Compra; Gestao Esportiva; Pirataria.

Abstract

The main objective of this study was to analyze the purchasing behavior of soccer fans in the state of Sdo
Paulo, investigating the tendency of these consumers to acquire officially licensed jerseys or products from
the informal market. An exploratory-descriptive study with a quantitative approach was adopted, using an
online questionnaire applied to 68 male fans (a convenience sample of young adults from the interior of Sao
Paulo). The results showed that most respondents purchase up to 2 jerseys per year (approximately 58%),
while smaller groups buy 3-4 or 5 or more, characterizing consumption profiles ranging from occasional to
collectors. Approximately 40% of the jerseys were obtained for less than R$100 (indicative of counterfeit
items) and 32% cost more than R$150 (official items), revealing a coexistence of pirated and licensed
consumption. The main motivations for purchase cited were the connection with the club (86.8%), the
uniform design (60.3%), and the price (57.4%), among other factors such as the quality of the material and
the team's performance. Regarding acquisition channels, 41% prefer to buy online, 26% in physical stores,
and 32% use both, indicating omnichannel behavior, with price being the determining factor for many to opt
for informal channels. It is concluded that emotional and aesthetic factors encourage purchase, but price is
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decisive in the choice between original shirts or those from the informal market and in the purchase channel.
The study highlights the existence of distinct fan profiles and suggests that clubs adopt strategies (price
adjustments, product diversification, strengthening of official channels).

Keywords: Football; Purchase Behavior; Sports Management; Piracy.

Resumén

El objetivo principal de este estudio fue analizar el comportamiento de compra de los aficionados al fatbol en
el estado de Sao Paulo, investigando su tendencia a adquirir camisetas o productos con licencia oficial en el
mercado informal. Se adopt6é un estudio exploratorio-descriptivo con un enfoque cuantitativo, mediante un
cuestionario en linea aplicado a 68 aficionados varones (una muestra de conveniencia de jovenes adultos del
interior de Sao Paulo). Los resultados mostraron que la mayoria de los encuestados compra hasta dos
camisetas al afio (aproximadamente el 58%), mientras que grupos mas pequefios compran entre tres y cuatro,
0 cinco o mas, lo que caracteriza perfiles de consumo que van desde ocasionales hasta coleccionistas.
Aproximadamente el 40% de las camisetas se obtuvieron por menos de R$100 (indicativo de articulos
falsificados) y el 32% costdo mas de R$150 (articulos oficiales), lo que revela una coexistencia de consumo
pirata y con licencia. Las principales motivaciones de compra citadas fueron la conexiéon con el club
(86,8%), el disefio del uniforme (60,3%) y el precio (57,4%), entre otros factores como la calidad del
material y el rendimiento del equipo. En cuanto a los canales de adquisicion, el 41% prefiere comprar online,
el 26% en tiendas fisicas y el 32% utiliza ambos, lo que indica un comportamiento omnicanal, siendo el
precio el factor determinante para que muchos opten por los canales informales. Se concluye que los factores
emocionales y estéticos incentivan la compra, pero el precio es decisivo en la eleccion entre camisetas
originales o del mercado informal y en el canal de compra. El estudio destaca la existencia de distintos
perfiles de aficionados y sugiere que los clubes adopten estrategias (ajustes de precios, diversificacion de
productos, fortalecimiento de los canales oficiales).

Palabras clave: Futbol; Comportamiento de compra; Gestion deportiva; Pirateria.

Introducao

O futebol ocupa um lugar especial na cultura brasileira, figurando ndo apenas como esporte,
mas também como elemento de identidade social e paixdo transmitida entre geragdes. Uma das
formas mais tangiveis de expressar essa paixao ¢ por meio do consumo de produtos oficiais dos
clubes, em especial as camisas de time, que simbolizam a identificacdo entre torcedor e agremiacao
(de Toledo, 2019). Esse vinculo emocional do torcedor com o uniforme ¢ frequentemente
intensificado pelo desempenho esportivo do clube, pela presenca de idolos em campo e por feitos
historicos associados a determinadas indumentarias. Cada novo modelo de camisa pode evocar

memorias de titulos ou momentos marcantes, reforcando o desejo dos fas em obter esses produtos.
(de Toledo, 2019).

Paralelamente ao circuito oficial, consolidou-se nos tltimos anos um mercado informal de
vestudrio futebolistico, visivel tanto em espacos fisicos quanto em ambientes digitais. A conjun¢ao
de barreiras de preco, limitagdes de disponibilidade e diversidade insuficiente de portfélio no varejo
licenciado convive com a oferta de alternativas ndo-oficiais. Para além de juizos morais, essa
coexisténcia coloca um problema de gestdo e de comportamento do consumidor: compreender
como torcedores arbitram, na pratica, entre produtos licenciados e itens ndo-oficiais, considerando
atributos do produto (design, cor, tecido/material), condicionantes econdémicos (preco) e
conveniéncia dos canais (loja fisica, loja virtual ou uso combinado). Compreender essa arbitragem ¢
crucial para orientar estratégias de licenciamento, precificacdo, comunicac¢do e distribuicdo, bem
como para ajustar a proposta de valor dos clubes e parceiros a realidade do torcedor.

Do ponto de vista tedrico, a problematica envolve conceitos de marketing esportivo e
comportamento do consumidor esportivo. Marketing esportivo pode ser entendido como o processo
de planejar e implementar atividades de producdo, preco, promog¢do e distribuicdo de produtos
esportivos para satisfazer as necessidades dos consumidores e os objetivos das organizacdes (Rein,
Kotler & Shields, 2009). J& o comportamento do consumidor refere-se as atividades mentais,
emocionais € comportamentais que os individuos empregam ao selecionar, comprar, usar e
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descartar produtos ou servigos, incluindo fatores que influenciam suas decisdes (Kotler & Keller,
2000; Yamamoto, Quevedo-Silva & Mazzei, 2021). Estudos prévios sobre o consumidor esportivo
buscam identificar motivacdes, desmotivacdes e expectativas ndo atendidas desse publico
(Yamamoto et al., 2021), bem como os fatores que os levam a optar por produtos oficiais ou nao-
oficiais. Por exemplo, Butier e Levrini (2013) identificaram que mesmo torcedores de baixa renda
valorizam adquirir produtos licenciados de seus clubes, sendo influenciados por fatores como
identificagdo clubistica, qualidade percebida e condigdes financeiras.

No contexto brasileiro, esses elementos assumem contornos especificos. A relevancia social
do futebol amplia o valor simbdlico das camisas, a0 mesmo tempo em que o prego de langamentos
oficiais, a disponibilidade intermitente de tamanhos/modelos e a heterogeneidade de canais
tensionam a decisdo de compra. A presenga de versdes ndo-oficiais (com diferentes niveis de
acabamento) cria alternativas que competem por preco e conveniéncia, sobretudo quando a
percepgdo de risco ¢ baixa e a garantia de autenticidade do canal oficial ndo ¢ suficientemente
comunicada. Por outro lado, parte dos torcedores atribui valor explicito a compra em canais
licenciados — seja pela busca de qualidade e servigos associados (troca, garantia, personalizagao),
seja pela compreensdo de que a aquisicdo oficial contribui para a sustentabilidade financeira do

clube. (Brandao, 2009; Junior, Fouto & Lourengo, 2024).

Este artigo insere-se nesse debate ao focalizar o recorte especifico das camisas de clubes e
ao oferecer evidéncias primarias recentes sobre motivacdes, faixas de gasto, preferéncias por
clubes/selecdes e canais de aquisicdo em amostra paulista. Para fins operacionais, adotam-se as
seguintes defini¢des: produto licenciado ¢ o item autorizado pelo detentor da marca e distribuido
por canais oficiais ou revendedores autorizados; mercado informal refere-se a oferta ndo licenciada
(incluindo réplicas) em meios fisicos e digitais; camisa oficial € o item comercializado sob contrato
de licenciamento, com identidade visual do clube e garantias associadas (autenticidade, assisténcia e
politicas de troca conformes).

Assim, o estudo busca descrever e analisar os determinantes imediatos da decisdo de compra
de camisas de clubes no periodo recente (2023-2024), em amostra de torcedores paulistas, com
énfase na arbitragem entre mercado formal e informal, na influéncia dos atributos do produto e na
conveniéncia dos canais. Especificamente, pretende-se responder as seguintes questdes de
pesquisa: (1) quais fatores induzem a compra (pertencimento, estética, preco, material, contexto
esportivo)? (2) como prego e canal modulam a decisdo entre oficial e ndo-oficial? (3) que padrdes
de preferéncia por clubes/tipos de camisa emergem do consumo recente? Ao organizar problemas,
conceitos e objetivos nesses termos, almeja-se oferecer subsidios analiticos e praticos para o
desenho de politicas de licenciamento, arquitetura de portfolio e estratégias de comunicacao que
reconciliem o valor simbodlico da camisa com condigdes efetivas de acesso para o torcedor.

Metodologia

Este estudo caracteriza-se como exploratério—descritivo com abordagem quantitativa. A luz
de Creswell & Creswell (2021), pesquisas exploratdrias sdao uteis quando o fendmeno carece de
base empirica consolidada e o pesquisador busca mapear dimensdes, categorias e relagdes iniciais;
ja o componente descritivo visa delinear caracteristicas e padrdes do fendomeno em uma populacao
especifica, oferecendo um panorama acurado dos fatos (Malhotra, 2019). Em consonancia com as
diretrizes apresentadas em Métodos e Projetos de Pesquisa em Gestdo do Esporte (p. 21), foi
adotado um desenho que combina a exploragdo de um tema pouco abordado no contexto nacional: a
pirataria de vestuario de futebol, com a descri¢do sistematica do comportamento e das atitudes de
compra de torcedores diante da oposi¢do entre itens licenciados e itens de mercado informal,
focalizando o cendrio paulista. Assim, o componente exploratorio sustenta a identificacao de
tendéncias e hipdteses iniciais sobre motivacdes e escolhas de consumo, enquanto o componente
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descritivo quantifica a frequéncia de praticas, preferéncias e canais de aquisicdo, permitindo
caracterizar o perfil dos respondentes e suas decisdes de compra.

Procedimentos e amostragem

Para atingir os objetivos propostos, foi elaborado um questiondrio estruturado
disponibilizado via plataforma Google Forms. O instrumento de coleta contou com perguntas
fechadas e abertas, elaboradas a partir de conceitos da literatura de comportamento do consumidor
esportivo e estudos prévios sobre consumo de material esportivo (Kotler & Keller, 2000; Butier &
Levrini, 2013). As questdes abrangeram: dados sociodemograficos (sexo, idade, regido de
residéncia, time esportivo que torce); habitos de compra de camisas de times (quantidade adquirida
no periodo 2023-2024, faixa de precos de produtos licenciados ou ndo, local de aquisi¢cdo — loja
fisica, loja virtual e ambos); motivagdes de compra (fatores que incentivam ou motivam o torcedor
a comprar camisas e outros produtos do clube, como passionalidade, design do produto, preco,
qualidade, influéncia de jogadores e o que busca em novas camisas).

A coleta de dados ocorreu no segundo semestre de 2024. Como critério de elegibilidade,
estipulou-se que os respondentes deveriam ser torcedores de futebol assiduos, com idade minima de
18 anos, e que tivessem adquirido ao menos um produto oficial do seu clube nos anos de 2023 e
2024. O link para o questionario foi divulgado em redes sociais € em listas de contatos locais
vinculadas ao grupo de pesquisa. Tal condi¢do ¢ reconhecida e considerada na interpretacdo dos
resultados e na delimitagcdo do escopo inferencial do estudo. Esses critérios visavam garantir que os
participantes tivessem familiaridade recente tanto com produtos oficiais quanto, potencialmente,
com produtos piratas, fornecendo assim opinides embasadas em experiéncia de consumo real.
Adotou-se uma estratégia de amostragem nao probabilistica, por conveniéncia, dada a facilidade de
acesso ao publico e seu interesse pelo tema. Embora essa abordagem ndo permita generalizagdo
estatistica para todo o universo de torcedores brasileiros, ela oferece uma visao exploratoria valiosa
do comportamento de consumo em um segmento torcedor masculino, justamente o publico que
tende a consumir o e-commerce de forma intensiva.

No total, foram obtidas 68 respostas validas ao questionario. Os participantes foram do
género masculino, com idades variando de 18 a 66 anos (média de aproximadamente 28 anos). Os
respondentes residem no estado de Sdo Paulo. Todos declararam possuir um time de futebol de
preferéncia bem definido (clubes da Série A e B do Campeonato Brasileiro, principalmente) e
apresentavam nivel educacional de ensino superior (cursando ou concluido), caracteristicas que
estdo alinhadas com o perfil do publico alcancado pela pesquisa.

Tratamento dos dados

Os dados coletados foram analisados mediante estatistica descritiva, utilizando-se medidas
de frequéncia absoluta e relativa, além de medidas de tendéncia central para algumas varidveis
quantitativas (Bussab & Morettin, 2010). Optou-se pela apresentagdao de resultados sob a forma de
tabelas e graficos, de modo a resumir as principais informacdes de interesse. Dentre as técnicas
empregadas, incluiram-se distribuicao de frequéncias (simples e cruzadas) e calculo de médias e
propor¢des. Por exemplo, foram calculadas as propor¢des de torcedores que adquiriram
determinadas quantidades de camisas no periodo, as porcentagens de mengdes a cada motivo de
compra ou de escolha de local, bem como a média de camisas adquiridas por torcedor. Devido a
natureza exploratoria e descritiva do estudo, ndo foram aplicados testes de hipoteses ou andlises
inferenciais mais complexas; entretanto, os resultados numéricos servirdo de base para a discussdo
contextualizada com futuros trabalhos.

A distingdo entre produtos licenciados e nao-oficiais ndo foi aferida por pergunta direta ao
respondente; adotou-se, em seu lugar, um indicador indireto (proxy) baseado nas faixas de prego
relatadas e no tipo de canal de compra (oficial/ndo-oficial). Essa abordagem pode subestimar ou
superestimar o consumo nao-oficial, na medida em que camisas oficiais podem ser adquiridas em
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promocdo ou de segunda mao por valores reduzidos, enquanto réplicas “premium” podem
apresentar pregos mais elevados. Assim, as inferéncias sobre procedéncia devem ser lidas como
indicios descritivos, € ndo como estimativas diretas de prevaléncia.

E importante ressaltar que todos os procedimentos da pesquisa atenderam as diretrizes éticas
em pesquisas com seres humanos. Os participantes consentiram de forma informada em responder
a0 questiondrio anonimizado, e o projeto foi submetido e aprovado pelo Comité de Etica em
Pesquisa da instituigdo de vinculo dos autores, conforme mencionado (CAAE:
77211524.5.0000.5404). Assim, garantiu-se o respeito aos principios éticos, de privacidade e
confidencialidade das informagdes fornecidas pelos torcedores-respondentes.

Resultados e Discussdo
Perfil dos participantes e volume de consumo

O estudo registrou 68 respostas validas, todas do sexo masculino e a idade dos participantes
variou amplamente (18 a 66 anos), embora concentre-se em adultos jovens com média de 24 anos
(£ 13,51) de idade. Todos os voluntarios declararam torcer ativamente por algum clube brasileiro de
destaque. Em termos de regionalidade, houve predominancia de residentes de Limeira e demais
municipios localizados no interior do Estado de Sao Paulo.

Um dado inicial relevante refere-se a quantidade de camisas de times adquiridas pelos
torcedores no periodo analisado. Observou-se que, entre 2023 e 2024, a frequéncia percentual de
compra foi distribuida da seguinte forma: 1 a 2 unidades (57,97%), 3 a 4 unidades (23,19%) e 5 ou
mais unidades (18,84%). Esses dados evidenciam que, embora os uniformes oficiais representem
itens de grande valor simbdlico e afetivo para os fas, o padrdo de consumo revela uma segmentacao
comportamental clara. A maioria dos torcedores adquire até duas camisas por ano, o que sugere um
perfil de consumo pontual ou sazonal. J4 os que compram entre trés e quatro unidades demonstram
maior envolvimento e frequéncia nas aquisi¢oes, caracterizando-se como torcedores fiéis. Por fim, o
grupo que adquire cinco ou mais camisas tende a se enquadrar no perfil de colecionadores e
entusiastas, cuja relagdo com o produto transcende o uso pontual, refletindo habitos de consumo
vinculados a identidade e ao pertencimento ao clube ou modalidade.

O vestuario adquirido pelos torcedores inclui tanto produtos oficiais licenciados quanto itens
oriundos do mercado informal. Para explorar essa distingdo, a pesquisa investigou a faixa de prego
das camisas de jogo compradas no periodo. Os resultados revelaram um panorama heterogéneo de
gastos, sugerindo diferentes perfis de consumo e possiveis origens dos produtos. Camisas com
precos entre R$ 25,00 e R$45,00, com 5 ocorréncias (6,41%), indicam valores extremamente
reduzidos, caracteristicos de falsificagdes ou pegas de segunda linha. Em seguida, 24 camisas
(30,47%) foram adquiridas por valores entre R$ 45,00 ¢ R$ 100,00, uma faixa ainda acessivel, que
pode incluir tanto falsificacdes de melhor acabamento quanto produtos licenciados adquiridos em
liquidagdes. Ja 23 itens (29,49%) situaram-se na faixa intermediaria entre R$ 100,00 ¢ R$ 150,00,
enquanto 25 camisas (32,05%) superaram os R$ 150,00, faixa compativel com produtos oficiais
e/ou licenciados premium vendidos no mercado formal.
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Valor pago nas camisetas

R$25 a R$45
mm R$45a R$100
R$100 a R$150
Mais de R$150
Nao lembro

Figura 1 - Grafico de setores sobre a porcentagem dos intervalos de valores pagos em camisetas de futebol. Fonte
elaborada pelos autores.

De forma geral, aproximadamente 40% das camisas foram adquiridas por menos de
R$ 100,00, enquanto 32% custaram R$ 150,00 ou mais. Esse dado indica uma significativa parcela
de torcedores optando por alternativas de menor custo, possivelmente falsificadas e nao licenciadas
tendo em vista a ndo presenga de desconto na aquisi¢do, ao passo que outro contingente demonstrou
disposi¢do em investir em produtos oficiais. Esse comportamento ¢ reforcado ao considerarmos
que, durante o Campeonato Brasileiro de 2024, a camisa oficial de jogo mais barata entre os clubes
da Série A (Atlético Goianiense) custava cerca de R$ 199,90. Assim, fica evidente que muitos
torcedores acessaram camisas por valores bem inferiores aos praticados no mercado formal, seja por
meio da aquisicdo de itens ndo-oficiais. Por outro lado, o fato de ao menos 32% das camisas terem
sido adquiridas por valores superiores a R$ 150,00 reforga a presenca de um publico disposto a
consumir itens oficiais a preco cheio, evidenciando a coexisténcia de padroes de consumo distintos
dentro da amostra investigada. Vale ressaltar que as camisas adquiridas pelo valor de R$100,00 a
R$150,00 podem ser tanto produtos licenciados de linhas mais acessiveis quanto falsificadas linha
premium.

Além disso, também buscou-se conhecer a distribuicdo do consumo, no mesmo periodo,
segmentado por clubes e times junto a quantidade respectiva de itens comprados de cada equipe
(Figura 2)
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Figura 2. Pictograma da porcentagem das camisas de futebol compradas e seus respectivos clubes. Fonte elaborada
pelos autores.

A distribuicdo das camisas declaradas pelos respondentes mantém o padrao de concentracao
no topo com grande dispersdo ao final. Apos a padroniza¢do nominal, o nucleo de maior incidéncia
¢ formado por Corinthians (25 mengdes) e Sao Paulo (13), seguidos por Palmeiras (10) e Selegao
Brasileira (10). Em patamar subsequente aparecem Barcelona (6), Flamengo (5) e Real Madrid (5),
logo abaixo, um bloco de grandes equipes globais com Liverpool (4), Manchester United (4) e
Milan (4), além de Paris Saint-Germain (3) e Bayern de Munique (3). Essa distribuicdo indica a
representatividade de vinculos locais intensos, sobretudo com clubes paulistas e a atracao exercida
por marcas internacionais de alta divulgacdo, sinalizando que a decisdo de compra articula
identidade de clube, reputacao global e apelo estético dos modelos.

Abaixo desse primeiro estrato, observa-se um conjunto intermedidrio com AS Roma (2),
Cruzeiro (2), Inter Miami (2), Santos (2), Sele¢dao Japonesa (2), Selecdo Mexicana (2) e Red Bull
Bragantino (2). A presenca simultanea de clubes nacionais, clubes estrangeiros, selegdes e um time
da MLS sugere repertdrios de consumo heterogéneos, em que o torcedor ora reafirma pertencimento
local, ora busca narrativas globais (idolos, momentos historicos, design de temporada) para compor
seu guarda-roupa.

A longa parte constituida por demais clubes retne 27 referéncias com mengao Unica, entre
elas, Arsenal (1), Juventus (1), Atlético de Madrid (1), Borussia Dortmund (1), Inter de Milao (1),
Fiorentina (1), Deportivo La Coruiia (1), Al Nassr (1), Al Hilal (1), Al Ahly (1), além de sele¢des
nacionais como Argentina (1), Bélgica (1), Italia (1), Colémbia (1), Jamaica (1). Essa dispersao
reforca que, para além das marcas dominantes, decisdes pontuais podem ser ativadas por gatilhos
contextuais (uma campanha marcante, um jogador especifico, um design de edi¢do especial) e por
oportunidades de preco e disponibilidade em diferentes canais.

Do ponto de vista amostral e geografico, a lideranga de clubes paulistas ¢ coerente com o
recorte regional informado para a coleta, o que ajuda a interpretar a distdncia em relagdo a outros
clubes de grande torcida nacional. Ao mesmo tempo, a presenca consistente de marcas europeias de
alto prestigio indica que, mesmo num universo com forte pertencimento local, ha espago para
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aquisi¢des orientadas por desejo estético, prestigio e circulagdo mididtica dos modelos, convergindo
com os determinantes qualitativos a serem discutidos (design, cor, percepcao de qualidade e preco).

Fatores de inducio e motivacio de compra

A analise dos fatores de indu¢@o que influenciam a compra de camisas de futebol revela um
conjunto variado de motivagdes por parte dos consumidores, que vao desde questdes afetivas até
aspectos estéticos, econdmicos e contextuais. O motivo mais citado foi o vinculo com o clube ou
instituicdo, com 86,76% dos respondentes afirmando que compram camisas por se considerarem
torcedores. Essa relagdo direta com o sentimento de pertencimento evidencia o papel simbdlico que
o uniforme assume, representando ndo apenas uma peca de vestudrio, mas uma extensdo da
identidade e da paixao pelo time.

Além do vinculo emocional, fatores ligados ao apelo visual do produto também se destacam,
como o design/modelo (60,29%) e a cor da camisa (26,47%). Tais elementos estéticos
desempenham papel relevante na decisdo de compra, especialmente em um contexto em que o
uniforme ¢ cada vez mais utilizado fora dos estadios, em ambientes sociais e redes digitais. A
escolha de um modelo visualmente atrativo pode ser tanto uma forma de exibir apoio ao clube
quanto uma expressao de estilo pessoal. A questdo do preco aparece como o terceiro fator mais
citado, com 57,35% das respostas. Isso demonstra uma sensibilidade dos torcedores ao custo dos
produtos oficiais, considerando que as camisas licenciadas frequentemente possuem valores
elevados no mercado. A percepcao de custo-beneficio se torna ainda mais importante quando ha a
possibilidade de acesso a produtos similares por precos reduzidos, como os oferecidos por canais
alternativos de comercializagao.

Também foram mencionadas outras varidveis como a qualidade do tecido ou material
(26,47%), a fase (desempenho esportivo) vivida pelo time no momento da compra (16,17%), a
influéncia de jogadores especificos com pecas nomeadas e numeradas (11,76%), o local de compra
(13,23%) e a marca ou patrocinador da camisa (7,35%). Esses fatores, embora menos expressivos
em termos percentuais, complementam o panorama e indicam que a decisdo de compra ¢
multifacetada, podendo variar conforme o perfil do torcedor e o contexto vivido. Esses resultados
sugerem que o comportamento de compra das camisas de clubes ndo se limita a uma unica logica,
mas sim a uma sobreposicao de fatores racionais, afetivos e estéticos. Para estratégias de marketing
esportivo, compreender essa segmentacdo ¢ essencial para adequar campanhas promocionais,
design de produto e canais de distribuicao as diferentes motivagdes dos torcedores.

No que tange aos canais ¢ locais de compra, os torcedores exibiram diferentes preferéncias.
Quando questionados sobre onde costumam adquirir os produtos de seu clube, 28 participantes
(41,17%) afirmaram comprar principalmente por lojas virtuais (online), enquanto 18 participantes
(26,47%) preferem a experiéncia em lojas fisicas. Outros 22 torcedores (32,35%) relataram utilizar
ambos os meios (virtual e fisico) de forma intercambiavel, escolhendo caso a caso conforme
conveniéncia, preco ou disponibilidade do produto. Esses dados refletem a tendéncia omnichannel
do comércio atual: embora as lojas online oficiais ou marketplaces tenham ganhado forca pela
comodidade e alcance, ainda hd um grupo consideravel de consumidores que valoriza a loja fisica —
seja para ter o produto em maos, experimentar tamanhos ou por habito de compra.

Entretanto, ¢ importante destacar que nem todos esses canais mencionados sdo necessariamente
oficiais. Muitos torcedores compram camisas em e-commerces nao autorizados ou marketplaces
genéricos, onde proliferam vendedores de réplicas piratas a precos inferiores. J& as lojas fisicas
podem incluir tanto as lojas oficiais do clube (existentes em estadios ou shopping centers) quanto
bancas de cameld e lojas esportivas multimarcas. Os dados de preferéncias acima, portanto,
englobam o espectro completo de possibilidades — do ambiente formal ao informal. A pesquisa
investigou entdo quais fatores influenciam a escolha do local de compra, cujos resultados ajudam a
entender a logica por tras da opg¢ao pelo mercado formal vs. informal:
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e O preco do produto emergiu como o fator mais citado, influenciando a decisdo de 67,46%
dos respondentes. Isso significa que dois em cada trés torcedores priorizam comprar onde o
preco seja menor — o que frequentemente implica recorrer a vendedores informais ou lojas
online alternativas, visto que os precos das camisas oficiais em lojas do clube ou sites
oficiais tendem a ser tabelados e altos.

e A confiabilidade do vendedor ou site foi citada como motivacdo por 14 participantes
(20,58%). Esse grupo de consumidores buscam estar atentos a seguranga da compra,
priorizando canais que consideram confidveis, o que tende a favorecer lojas oficiais ou
revendedores autorizados. Para eles, evitar falsificagdes ou golpes ¢é essencial, ainda que isso

signifique pagar mais caro.

® O desejo de “apoiar meu clube/equipe” motivou 10 torcedores (14,70%) na escolha de onde
comprar. Este dado indica que uma fatia dos consumidores conscientemente opta por canais
oficiais, mesmo diante de alternativas mais baratas, porque entende que comprando do clube
(ou de sua loja licenciada) o dinheiro retorna em parte para a agremiagdo. Trata-se de um
comportamento alinhado com ética de consumo pro-clube.

Em sintese, os resultados acima evidenciam que o fator econdmico (preco) ¢ o principal driver
na escolha do canal de compra de vestuario esportivo, algo também suportado qualitativamente por
estudos sobre crencas do consumidor brasileiro em relagdo a produtos ilegais (Junior et al, 2014).
Muitos torcedores estdo dispostos a sacrificar a procedéncia oficial de um item se isso significar
pagar menos, especialmente num contexto em que a disparidade de precos € gritante. No entanto, hé
segmentos de consumidores fiéis ao clube e cautelosos que preferem gastar mais para ter garantia
de originalidade e beneficiar seu time, ilustrando um dilema moral e financeiro que permeia o
consumo esportivo (Junior et al., 2024).

Consideracoes Finais

Os resultados deste estudo apontam que a decisdo de compra de camisas de clubes por
consumidores paulistas da amostra nasce do encontro entre pertencimento afetivo, atributos
simbolico-estéticos do produto e valores econdmicos. O vinculo com o clube sustenta a intengdo e
confere significado social ao ato de “vestir a camisa”, enquanto design, cor e percep¢ao de
qualidade modulam o desejo. Em ultima instancia, no entanto, ¢ o pre¢o que orienta o desfecho da
escolha tanto entre itens oficiais e ndo oficiais quanto entre canais de aquisi¢do em um cenario de
consumo cada vez mais hibrido, no qual lojas virtuais e pontos fisicos convivem e sdo escolhidos
conforme conveniéncia, disponibilidade e oportunidade.

Esse arranjo explica a coexisténcia de perfis distintos de consumo, que vao do comprador
pontual ao entusiasta colecionador, e ajuda a compreender a persisténcia do mercado informal como
resposta as barreiras de acesso dos produtos oficiais. Faz-se necessario horizontalizar as bases de
precos e portfolio licenciado as possibilidades reais do torcedor, fortalecer canais oficiais com
proposta de valor clara (conveniéncia, garantias, autenticacao), ampliar variedade e disponibilidade
incluindo linhas de diferentes modelos e comunicar de forma transparente o impacto da compra
formal para a sustentabilidade do ecossistema esportivo.

Do ponto de vista cientifico, o trabalho entrega um retrato empirico consistente de
determinantes imediatos da decisdo de compra e dos trade-offs entre mercado formal e informal,
com contribuigdes Uteis para a gestdo de varejo esportivo e politicas de licenciamento.
Reconhecem-se, contudo, limites inerentes ao delineamento exploratorio-descritivo, a amostragem
por conveniéncia, ao recorte regional ¢ ao uso de autorrelato. Aspectos técnicos como a
padronizacao de descritores de clubes e selecdoes também merecem atengdo em futuras coletas, a
fim de elevar a precisdo das mensuragdes e facilitar comparagdes temporais.
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Como desdobramento, recomenda-se ampliar a diversidade amostral, incorporar abordagens
qualitativas que capturem nuances de percepcao e moralidade de consumo, e aprofundar a anélise
por tipo de produto e contexto competitivo. Quando clubes e parceiros traduzem essas evidéncias
em decisoes de portfolio, precificagdo, comunicagdo e experiéncia de compra, deslocam a demanda
do informal para o licenciado e reafirmam, no cotidiano do torcedor, o sentido afetivo e econdmico
de apoiar o clube por meio da camisa.

Sugestdes de melhorias metodolégicas: Este trabalho forneceu um panorama inicial sobre o tema,
porém futuras pesquisas podem aprimorar e aprofundar a compreensdo da andlise do
comportamento de compra e reflexdes sobre pirataria no mercado de camisas de times esportivos.
Uma recomendacao ¢ a realizagdo de abordagens qualitativas complementares, como entrevistas em
profundidade ou grupos focais com torcedores, para explorar nuances das atitudes e percepgoes que
ndo emergem em questiondrios estruturados — por exemplo, investigar sentimento de culpa ou
justificativas morais em maior detalhe, conforme proposto por Junior et al. (2024). Outra sugestao ¢
ampliar a amostra quantitativa em termos de diversidade geografica e socioecondmica, incluindo
torcedores de diferentes regides do Brasil e de faixas de renda variadas, o que permitiria testar se as
tendéncias observadas se mantém e identificar possiveis diferencas (por exemplo, torcedores de
classes mais altas possivelmente tém comportamento distinto frente a pirataria do que torcedores de
classes populares). Adicionalmente, estudos futuros poderiam segmentar a andlise por tipo de
produto (camisas, outros itens licenciados, ingressos, conteudo digital) e até mesmo por modalidade
esportiva, visto que o comportamento de compra e dados sobre pirataria podem se manifestar de
formas distintas em outros esportes.
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