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TURISMO EM ESTADIOS ESPORTIVOS: ESTUDO DE CASO DO ESTADIO OLIMPICO
MONUMENTAL

RESUMO

Esta pesquisa objetiva descobrir de que forma sdo geridas e divulgadas e qual a importancia das
acOes turisticas implantadas no estadio Olimpico Monumental, de propriedade do Grémio de Foot-
Ball Porto Alegrense, na administracdo global do clube. Para se alcancar tal objetivo sdo realizadas
entrevistas semi-estruturadas com os gestores dos produtos turisticos (memorial do clube e
programa de visitas ao estadio) e com colaborador do departamento de marketing do Grémio. Como
resultados, o estudo demonstra que o Grémio de Foot-Ball Porto Alegrense possui gestdo propria
em seus produtos turisticos e que o departamento de marketing trabalha em sincronia com estas
atracGes. Foi verificada também que, no que tange a divulgacdo das acGes turisticas do clube, sdo
priorizados contatos com os torcedores e associados, através de midia oficial do clube, pouco se
utilizando das midias especializadas do turismo e de contatos com o trade turistico local.

Palavras-chave: Turismo Esportivo; Produto Turistico; Gestdo de Produtos Turisticos.

TOURISM IN SPORTS STADIUMS: A CASE STUDY OF THE MOMUMENTAL
OLYMPIC STADIUM

ABSTRACT

This research aims to discover how the Monumental Olympic stadium, owned by Grémio Foot-Ball
Porto Alegrense, is managed, how information is disclosed, and how important the actions
implemented are for tourism and the global management of the club. To achieve this goal, we
conducted semi-structured interviews with managers of tourist products (memorial club and
program of visits to the stadium) and collaborated with the marketing department of the Guild. As a
result, we demonstrate that the Grémio Foot-Ball Porto Alegrense has its own management of
tourism products and the marketing department works in sync with these attractions. It was also
observed that disclosure of the actions of the tourist club are prioritized and communicated to
supporters and members through the club's official media, rather than through the specialized media
and tourism contacts within the local tourist trade.

Keywords: Sports Tourism; Touristic Products; Touristic Products Administration.
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TURISMO EN ESTADIOS DEPORTIVOS: ESTUDIO DE CASO DEL ESTADIO
OLIMPICO MONUMENTAL

RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo descubrir como son generadas y divulgadas las acciones
turisticas llevadas a cabo en el estadio Olimpico Monumental , propiedad del Gremio de futbol Porto
Alegrense, asi como la importancia de estas acciones para la gestion global del club. Para lograr este
objetivo son realizadas entrevistas semi-estructuradas con los directivos de los productos turisticos
(memorial del club y un programa de visitas al estadio) y la colaboracion del departamento de marketing
del gremio. Como resultados, el estudio demuestra que el Gremio de futbol Porto Alegrense tiene su
propia gestion en sus productos turisticos, y que el departamento de marketing trabaja en sincronia con
estas atracciones. Se observd también que, con respecto a la divulgacion de las acciones turisticas del
club, se da prioridad a los contactos con los seguidores y miembros asociados a través de los medios
oficiales del club, pero no se estan explotando los medios de comunicacion especializados y los
contactos turisticos con el turismo local.

Palabras-clave: Turismo Deportivo; Producto Turistico; Gestion de Productos Turisticos.
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1 INTRODUCAO

O turismo, por se tratar de um mercado predominantemente de servigos, se depara com as
singularidades desta atividade. Assim sendo, os profissionais do marketing para atuarem nesta area
deverdo estar capacitados para lidar com as principais caracteristicas que tornam o servi¢co um
campo para o estudo do marketing. (Souza; Kovacs, 2009).

Algumas caracteristicas que estdo presentes desde 0s primeiros estudos sobre o marketing de
servigos, area na qual esta inserido o marketing turistico, sdo: a intangibilidade, a inseparabilidade,
a heterogeneidade e a incapacidade de estocagem dos servigos. (Wolak; Kalafatis; Harry, 1998;
Middleton; Clarke, 2002).

Middleton e Clarke (2002) explicam a inseparabilidade pela necessidade da participacao
ativa conjunta do produtor e do consumidor e alia a esta a heterogeneidade, onde todo servico é
exclusivo a cada cliente e a intangibilidade, pois a maioria dos servi¢os ndo pode ser medida, tocada
ou avaliada no ponto-de-venda antes do desempenho do servigo. A incapacidade de estocagem ou
perecimento, para os autores, significa principalmente que, se a capacidade dos servicos e produtos
ndo for vendida em um determinado dia, a receita potencial sera perdida e ndo podera mais ser
recuperada. (Middleton; Clarke, 2002)

Radisic (2010) acredita que o produto turistico é vendido em forma de pacotes de viagem e
este pacote inclui herancas nacionais e culturais, eventos culturais e esportivos, servicos de
transporte e de hospitalidade. Para a autora, o produto turistico € consumido juntamente com o
destino. Os responsaveis pelo marketing devem garantir que os turistas recebam uma calorosa
recepgdo, que tenham sua curiosidade completamente satisfeita e que 0 servigo para estes seja
amigavel e cortés, pois, segundo a autora, turistas satisfeitos sdo os melhores promotores de
qualquer destino. (Radisic, 2010).

Existem dois canais de venda para produtos turisticos, segundo Senecic e Vukonic (1997
apud Radisic, 2010), o direto, quando os turistas compram o produto do fornecedor, através de
bilheteria e o indireto, quando ha um intermediario entre o fornecedor e o turista, como agéncias de
viagem.

A comunicacdo € um dos campos mais abordados nas pesquisas que envolvem marketing e

turismo. Pela comunicagdo um atrativo, produto, polo turistico passa a existir socialmente, antes
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disso, sua existéncia tende a se reduzir a uma existéncia localizada, através de processos
comunicacionais essa existéncia € informada ao publico (Baldissera, 2010).

Para Dore e Crouch (2003), a maior parte da publicidade de destinos ocorre de forma
acidental, ou seja, ndo é planejada ou deliberada, apenas ocorre de forma natural com novos eventos
transmitidos pelas midias. E funcdo das autoridades turisticas locais captarem esta publicidade
acidental e promover o local como destino turistico (Dore; Crouch, 2003). No Quadro 4, podem ser
observadas algumas das formas de promocao de um destino e seus beneficios.

Com esta comunicacgdo aos publicos este atrativo/produto assume seu carater turistico. Ndo
existe lugar naturalmente turistico, este conhecimento so é dado através de uma construcédo cultural
criada que deve ser compreendida pelo publico através de processos comunicacionais (Castro,
1999; Baldissera, 2010).

Este processo de comunicacdo, no turismo, consiste na transmissdo de mensagens entre
empresas/organizacfes e seus publicos-alvo, ajudando as empresas a encontrem este publico,
promovendo ideais e seduzindo o cliente, visando o consumo de um produto/servi¢o (Souza;
Kovacs, 2009; Baldissera, 2010; Radisic, 2010). Muitos sdo os enfoques e niveis em que a
comunicacdo pode ser pensada, alguns sdo expostos por Baldissera (2010) no quadro 5.

Pelo fato de nem todos os turistas terem as mesmas necessidades e interesses € que 0s
gestores do marketing turistico devem buscar inovar e diferenciar seus produtos, procurando grupos
e demanda turistica com necessidades e interesses semelhantes. (Djurica; Djurica, 2010; Radisic,
2010)

Na opinido de Firmino (2008), a oferta turistica tende a mudar, para se adequar ao novo
perfil do turista e para enfrentar a concorréncia. O grande numero de destinos, equipamentos e
atracdes faz com que a comunicacdo com o publico-alvo seja bastante dificil, pois todos tém o
objetivo de chamar atencdo dos turistas para suas mensagens. Para isto, 0 investimento no
marketing, em novas técnicas de gestdo e na criacdo de valores agregados sera prioridade (Souza;
Kovacs, 2009). Em um ambiente competitivo como o esportivo, é fundamental que os gestores se
utilizem destas ferramentas de marketing para melhor administrarem seus produtos.

No ambito esportivo, Silva e Campos Filho (2006) apresentam fontes alternativas de receitas
para clubes de futebol, divididas em grupos de acGes que podem ser geridas. Para aumentar as

receitas de bilheteria, o clube deve investir em conforto e seguranca, fatores que atraem
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consumidores de qualquer evento de entretenimento. Podem ser desenvolvidas estratégias como
utilizacdo de carnés com ingressos por temporada. Nas receitas com midia, um dos maiores entraves
é o fato de cada clube pensar somente em interesse préprio, 0 que diminui o poder de barganha
destes com a televis&o.

O clube pode apostar também em receitas comerciais, como merchandising, licenciamento e
parcerias com os setores publicos e privados. Por ultimo, estas entidades podem se valer de outras
fontes, como realizacdo de convénios para uso de seus centros de treinamentos por equipes de
outros estados ou paises ou a realizacdo de pré-temporada em outros paises, na busca de novos
mercados. Os clubes podem apostar ainda no turismo em seus estadios, como museus e espacgos de
visitagdo, o que aproxima o cliente do clube e facilita a venda de produtos do clube (Silva; Campos
Filho, 2006).

2 TURISMO ESPORTIVO

Na opinido de Carvalho e Lourenco (2008), o turismo e o esporte, nas formas conhecidas
atualmente, tém suas origens no periodo pos Revolucdo Industrial. Para os autores, quatro fatores
idénticos na evolucdo destas formas de lazer demonstram o motivo por terem ganho tanto espaco na
sociedade atual, sdo eles: a concentracdo das populacGes em torno dos centros urbanos, o aumento
da duracdo do tempo de lazer, o0 aumento do poder de compra e o desenvolvimento dos meios e
transporte. Com tantos pontos em comum, estes dois segmentos teriam que se cruzar. (Carvalho e
Lourenco, 2008)

Para muitos autores é consensual a analise do turismo esportivo como uma inter-relacédo
entre as areas e ndo uma ruptura entre o esporte e 0 turismo, entre estes autores se destacam
Standeven e De Knop com a obra “Sport Tourism” (1999), Pigeassou, Bui-Xuan e Gleyse com
“Epistemological Issues on Sport Tourism: Chalenge For a New Scientific Field” (2003), Gammon
e Robinson em “Sport and Tourism: A Conceptual Framework™ (2003), Kurtzman e Zauhar com “A
Wave in Time — The Sports Tourism Phenomena” (2003), entre outros.

Kurtzman (2005) argumenta que atividades de turismo esportivo incluem um ou mais

elementos fisicos do esporte como correr, pular, arremessar, bater, deslizar, apanhar, chutar e
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driblar, além do aprendizado de habilidades esportivas e até mesmo a assisténcia de jogos
esportivos de times, grupos ou individuais. O autor define o turismo esportivo como 0 uso do
esporte para fins turisticos (Kurtzman, 2005). Standevem e De Knop (1999, p.12) o definem como
“todas as formas de envolvimento ativo e passivo em atividades esportivas, participagdes casuais ou
organizadas e eventos sem finalidades comerciais que necessite viagem para fora de seu local de
moradia ou trabalho.”

Alguns fatores sdo determinantes para se realizar atividades de turismo esportivo, como a
infra-estrutura local para visitantes, os servicos a disposicao para este publico e o planejamento e
marketing para atracdo de turistas. Deve ser considerado ainda o grau de dependéncia que a atracao
possui do governo e dos patrocinadores. Além da dependéncia que a administracdo tera das receitas
geradas pelo produto turistico. (Kurtzman, 2005)

Pesquisadores do turismo esportivo como Gibson (2004), Hinch e Higham (2004) e Weed
(2006) identificaram que faltam bases teoricas para explicar a demanda, abastecimento e impactos
nesta area, e indicam estas areas para potenciais novos estudos. Segundo estes autores grande parte
dos estudos em turismo esportivo estdo baseados em motivacdo para viagens e participacdo em
eventos esportivos, efeitos da cobertura da midia em eventos de esporte e analises do esporte como
provocador de nostalgia.

Carvalho e Lourenco (2008) dividiram a participagdo de turistas em atividades ou contextos
esportivos nas seguintes tipologias: turismo de pratica esportiva, turismo de espetaculo esportivo e
outros contextos turisticos esportivos. (Quadro 01). Divisdo semelhante as feitas por Gibson (2003)
e por Pigeassou (2004), para a primeira, 0s trés tipos de turismo seriam o turismo esportivo ativo, o
turismo em eventos esportivos e o turismo esportivo de nostalgia. Para Pigeassou (2004) seriam
denominados por turismo esportivo de acgdo, turismo esportivo de evento e turismo esportivo de
cultura, também apresentados no Quadro 16.

Além do turismo esportivo de envolvimento, que sera explicado na sequéncia deste trabalho.
O turismo de pratica esportiva, 0 turismo esportivo ativo e 0 de acdo sdo aqueles em que 0S
viagjantes praticam algum esporte, para Gibson (2003) e Pigeassou (2004) esta seria a principal
motivacdo da viagem, para Carvalho e Lourenco (2008), o turismo sera de préatica esportiva mesmo

se esta néo for a principal motivagéo da viagem.
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TURISMO ESPORTIVO

AUTOR TIPOLOGIA 1 TIPOLOGIA 2 TIPOLOGIA 3

Turismo em eventos

Gibson (2003) Turismo esportivo ativo Turismo esportivo de nostalgia

esportivos
Pigeassou (2004) Turismo esPortlvo de Turismo esportivo de Turismo esportivo de
Acéo evento cultura
Carvalho e Lourenco Turismo de préatica Turismo de espetaculo Outros contextos
(2008) esportiva esportivo turistico esportivos

Quadro 1 - Tipologias de turismo esportivo.
Fonte: Baseado em Gibson (2003); Pigeassou (2004); Carvalho e Lourencgo (2008).

A segunda tipologia, nomeada de turismo em eventos esportivos (GIBSON, 2003), turismo
de espetaculo esportivo (Carvalho e Lourenco, 2008) e turismo esportivo de evento (Pigeassou,
2004) é aquela onde o turista assiste a espetaculos esportivos, a diferenca entre 0s conceitos
novamente se apresenta na motivacao destes viajantes. Para Carvalho e Lourenco (2008) o evento
esportivo ndo precisa ser a motivacdo principal da viagem, opinido diferente a de Gibson (2003) e
Pigeassou (2004).

A terceira tipologia do turismo esportivo, de nostalgia (GIBSON, 2003), de cultura
(Pigeassou, 2004) ou ainda de outros contextos turisticos esportivos (Carvalho e Lourenco, 2008) é
a que apresenta maiores diferencas entre os autores. Para Gibson (2003) e Pigeassou (2004) se
refere a um carater mais cognitivo da cultura esportiva, que pode estar associado a um sentido de
histéria esportiva, de curiosidade intelectual ou de veneracdo, em que os participantes visitam
estadios esportivos, museus esportivos e halls da fama de esportes.

Gammon e Robinson (2003) afirmaram que o turismo esportivo pode ser praticado
independente de ser ou ndo a motivacao principal da viagem. Para isto criaram duas terminologias
para as inter-relacfes do esporte com o turismo. Segundo os autores, 0 turismo esportivo é aquele
em que a participacdo ou assisténcia de algum evento esportivo, amador ou profissional é a
motivacgao principal da viagem. O esporte no turismo pode ser definido como a participagdo ou
assisténcia casual de um evento esportivo, amador ou profissional, durante o periodo de viagem.
(Gammon; Robinson, 2003)
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Para Higham e Hinch (2005) as atracGes esportivas representam 0 que existe de mais
auténtico em cidades turisticas. As ligacdes entre cultura e esporte tomam muitas formas, como as
manifestacbes culturais em eventos esportivos ou o papel que o esporte representa como
manifestacdo cultural contemporanea (Higham; Hinch, 2005). Para Hinch (2006), o esporte esta
ligado a uma tipologia de cultura popular, por ser uma atividade que envolve o interesse das massas.
Nesta perspectiva, praticas formalizadas, como o esporte, sua prética, seus icones e formas
simbdlicas fornecem uma importante perspectiva da cultura de uma nacéo.

Alguns paises podem ser comumente associados a esportes especificos, como o caso do
Brasil com o futebol, os Estados Unidos com o basquete, o baseball e o futebol americano e o
Canadd com o hoquei, este altimo alvo da pesquisa de Hinch (2006) para explicar o papel do
esporte na identidade de um pais. Alguns atributos como patriotismo, paixao, personificacdo e
identificacdo sdo utilizados pelos entrevistados para justificar esta atracdo. Para o autor, o relativo
sucesso de um clube ou da selecdo nacional influencia nesta conex@o entre esporte e identidade
local. Este sentimento de identidade atrai outras tantas divisas sociais e econdmicas (Bale, 1993;
Hinch, 2006). O esporte pode ser parte da atratividade cultural de um destino turistico, e algumas
vezes, turistas podem escolher visitar algum destino por sua cultura e passado esportivo Unicos
(Ramshaw; Gammon, 2005).

E nesta categoria de turismo cultural que se enquadra o turismo em estadios, arenas e
museus esportivos que para Gammon e Fear (2005) representa a area mais atual sendo estudada na
literatura sobre turismo esportivo. Os tours em estadios, arenas e museus esportivos estdo se
tornando rapidamente uma parte significativa para muitas destinacfes turisticas. Muitos destes
locais evoluiram de construgdes funcionais e utilitarias para locais que guardam significados e
reconhecimento instantaneo tanto para fas quanto para ndo fas (Gammon; Fear, 2005; Ramshaw;
Gammon, 2005).
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3 TURISMO EM ESTADIOS, ARENAS E MUSEUS ESPORTIVOS

Os estadios, arenas e museus esportivos podem ser considerados patriménio, pois
relembram, revivem, ensinam e criam legados coletivos para um publico contemporaneo. Seus
propositos sdo de celebrar as conquistas, coragem e forgca dos que participaram da historia do
esporte ou clube ali apresentado. Para atingir estes objetivos os gestores se utilizam de varias fontes
como histdria, nostalgia, memaria, mito e tradicdo. (Ramshaw; Gammon, 2005; Ramshaw, 2010)

Tunbridge e Ashwort (apud Ramshaw; Gammon, 2005) descreveram, em 1996, cinco
caracterizacBes do que pode ser considerado como heranca. Sdo elas: reliquias fisicas do passado,
como objetos, sitios arqueoldgicos e constru¢bes monumentais; memdrias coletivas e individuais;
producdo artistica e cultural; paisagens naturais e culturais; bens e servicos com componentes
histdricos. Estas caracterizac@es serviram de base a Ramshaw e Gammon (2005) para a criacdo do
conceito de heranga do esporte. Para os autores elas podem ser divididas em quatro grandes grupos:
bens tangiveis imdveis, bens tangiveis mdveis, bens intangiveis e outros bens e servi¢os, como pode

ser observado no Quadro 02.

GRUPOS CARACTERIZACAO

Refere-se a espacos com relevancia ao passado do esporte, normalmente estas estruturas

Tangiveis | fisicas sdo ou foram sede de grandes equipes, jogadores ou eventos. Os locais podem ter
Imobveis significado local, regional, nacional ou internacional. Cidades em

que surgiram alguns esportes também estdo nesta categoria.

Refere-se a objetos, artigos e experiéncias tangiveis que ndo precisam necessariamente ter

Tangiveis . . s
Mc’?veis raizes espaciais. O melhor exemplo sdo os museus e halls da
fama esportivos onde os artefatos exibidos séo fonte de heranca.
Refere-se a rituais, tradi¢bes, cantos, memdrias, nostalgia e outras herangas
Intangiveis intangiveis do esporte. Pode existir em grande escala como saudosismos coletivos de

equipes, jogadores, eventos ou temporadas, ou em pequena escala como tradigdes pessoais e
familiares ligadas ao esporte.

Refere-se a reproducgdes de bens esportivos como fardamentos antigos. O fato de

se referirem a tempos onde o0s jogadores eram mais acessiveis e 0s fardamentos

ndo continham tantas mensagens publicitarias sdo parte de seus apelos. Produtos artesanais
ligados ao esporte também estdo neste grupo. Novos estadios que reproduzem antigos ou
gue apresentem servicos que ndo sdo mais usuais estdo também contemplados neste grupo.

Outros bens
e Servigos

Quadro 2 - Heranga do esporte.
Fonte: Baseado em Ramshaw e Gammon (2005)
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Para John (2002) a natureza global do esporte contribui para que os locais onde sejam
praticados se tornem icones simbdlicos mais rapidamente, atraindo turistas para si de modo
semelhante as atracOes tradicionais. Para Ramshaw e Gammon (2005) o esporte age como
importante legado para individuos, regides e nacfes. O esporte e sua heranca fornecem importantes
ligagGes com o passado. Para os autores, os fas identificam seu passado com o de seu clube, mesmo
que ndo tenham vivido este momento. O processo para criar e estabelecer a heranca do esporte
propaga mitos de cada equipe, clube ou esporte para que se crie um senso de identidade (Ramshaw;
Gammon, 2005).

Foi MacCannell, em 1973 e 1976, quem primeiro sugeriu que as configuracfes do turismo
geralmente incluem areas de frente e de fundos e que muitos turistas estdo dispostos a conhecer esta
parte dos bastidores para vivenciar o local do modo que ele realmente é. S&o locais que alimentam
0s desejos dos visitantes de experimentar o escondido ou 0 que ndo é mostrado (Gammon; Fear,
2005).

Nas palavras de MacCannell, “turistas normalmente participam de visitas guiadas em
estabelecimentos sociais, pois elas podem fornecer acesso facil a areas que estdo normalmente
fechadas [...] Este tipo de tour, e a experiéncia causada por ele, fornecem um leque interessante de
problemas analiticos. O tour € caracterizado por revelar o funcionamento interno do local [...]”
(1999, apud Gammon; Fear, 2005, p.245). Tours em estadios oferecem aos turistas a oportunidade
de visitar areas reservadas a muito poucos, enquanto escutam narrativas historicas e técnicas sobre o
local (Gammon; Fear, 2005). Segundo Gammon (2004) estas visitas a estadios prometem a melhor
experiéncia de bastidores: seguir os passos de grandes idolos e autoridades privilegiadas enquanto
oferece uma visao interior do que acontece atras das cortinas.

A emocao causada pela atmosfera de estadios, onde herdis jogaram e lendas foram criadas, é
a mesma em que se baseiam as mais reconhecidas atracdes turisticas. Grande parte do apelo de um
estadio como atrativo turistico é seu potencial em fornecer ao visitante uma experiéncia real do
esporte como heranga social. O sentimento de “casa” dado pelo torcedor ao estadio onde seu time
joga é poderoso, tanto na perspectiva pessoal quanto coletiva. Com isto estes locais, artefatos, ritos

e tradigOes associadas dao a nogéo de continuacao de identidade.
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Os locais de préaticas esportivas mais tradicionais do mundo sdo identificados como
potenciais locais de peregrinacdo e séo reconhecidos por suas capacidades de gerarem poderosos
sentimentos de adoracdo. (Gammon; Fear, 2005; Stevens, 2005; Ramshaw; Gammon, 2010).

Muitos estadios de futebol alcancaram um status de local para ser aproveitado através da
perspectiva do turista ou do visitante ao invés da perspectiva do f&. O campo oferece prazer a uma
clientela distanciada da emog&o do fa (Bale 1993). O tour em estadios oferece variadas experiéncias
para o turista, por exemplo, 0 conhecimento de como 0 espaco se apresenta quando esté fechado, a
oportunidade de entrar em areas que normalmente estdo escondidas ou restritas a colaboradores do
clube, &reas como os vestiarios, que sao limpos e preparados para 0s visitantes.

E de se imaginar que algumas areas dos estadios terdo mais importancia que outros,
variando de acordo com o esporte que € praticado, com fatos que ocorreram no local e com grandes
atletas que ali tenham jogado. Estes produtos sdo normalmente combinados com outros, para formar
uma infraestrutura turistica, como museus, lojas oficiais dos clubes, restaurantes, cafés e acdes para
pratica do esporte (Gammon; Fear, 2005; Ramshaw; Gammon, 2010).

De acordo com Ramshaw (2011) trés sdo as bases onde se alicercam os sentimentos de
heranca e patrimdnio no turismo esportivo e mais especificamente nos locais onde 0s esportes sao
praticados. O primeiro é a dimensdo humana da heranca e do patriménio esportivo, que tornam
estas atracGes um hibrido de tradicionais e contemporaneas. O segundo é a maior énfase no legado
do que na histéria, 0 que torna a atracdo cultural e economicamente significante, cria uma
impressdo de estabilidade e longevidade e também de relevancia contemporanea. O terceiro €
altimo é o consumo global do futebol, o patriménio do esporte é uma mercadoria consumida
mundialmente e seus valores e objetivos podem alterar de acordo com quem o consome (Ramshaw,
2011).

A herancga intangivel praticada no estadio é normalmente especifica do clube mandante e de
seus torcedores, ela pode ser reconhecida, consagrada e institucionalizada coletivamente. Para estes
fas, visitar a casa de seu time pode ser uma experiéncia turistica poderosa (Ramshaw; Gammon,
2010; Ramshaw, 2011). Porém, por conta do consumo global do esporte, o fd ndo € somente
torcedor do clube local, muitos grandes clubes tém torcedores espalhados pelo mundo e seu estadio
é considerado ponto focal para estes fés, atrai visitantes durante todo o ano, ajuda na regeneracao do

espago e aumentam as receitas dos clubes e estadios, com a exposi¢do dos visitantes a produtos e
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servigos. Com isto, diretores de clube acabam por comercializar a identidade do time (Gammon;
Fear, 2005; RAamshaw, 2007; Ramshaw; Gammon, 2010).

Para o0s visitantes que participaram da pesquisa de Ramshaw e Gammon (2010) no estadio
de ragbi inglés Twickenham, os espacos divididos entre as equipes do passado e do futuro,
preenchidos com fotos e artefatos da equipe, ndo so criam conexdes entre diferentes épocas do time
como demonstram que a ha preocupacdo dos gestores do tour com as diferentes idades e
identificacGes dos visitantes com o time. Porém, a qualidade da visita e uma melhor experiéncia do
turista vao depender de um nivel maior de familiaridade com o local ou o clube (Gammon; Fear,
2005; Ramshaw; Gammon, 2010)

De acordo com Ramshaw e Gammon (2005) uma das maiores ameagas aos produtos do
turismo cultural seja uma atracdo, um local ou uma experiéncia a ser vivenciada pelo turista, pode
ser totalmente fabricado, pois normalmente as acles passadas sdo embelezadas, alteradas,
misturadas ou criadas para que o turista consuma. Para Ramshaw (2010) esta pratica faz com que o
espaco turistico esportivo se assemelhe a um zool6gico, com ambientes naturais simulados. Outra
ameaca é relatada por Vamplew (1998), que considera que os objetos sdo apresentados ao publico
sem maiores explicacdes. Ao se concentrar somente na exibicdo de tacas, medalhas, equipamentos e
uniformes de forma arqueoldgica, os curadores dos museus correm o risco de tornar a historia
esportiva um fetiche. Desta forma este espaco corre o risco de se tornar somente uma colecéo.

Museus esportivos investem em experiéncias para os turistas, como a possibilidade de
assistir a jogadores de elite treinando ou de praticar o esporte, de modo virtual ou real (Ramshaw,
2010). Para o autor existem outras possibilidades de se beneficiar de jogadores em atracGes
esportivas, utilizando atletas consagrados, como a participacdo do ex jogador da selecdo inglesa
Brian Moore no tour do estadio Twickenham, e que fizeram parte do hall da fama do esporte,
promovendo conversas e sessfes de autografos e tornando o treinamento da equipe profissional uma
parte da atracdo a ser exibida aos visitantes. Estas acOes demonstram um interessante
desenvolvimento no modo como estas atracdes sdo atualmente programadas e geridas (Ramshaw,
2010; Ramshaw; Gammon, 2010).

Para Paramio, Buraimo e Campos (2008) tours e visitas a estadios de clubes com uma
trajetdria de sucesso combinada a uma boa performance atual instiga a emocéo de fés, torcedores e

consumidores, 0 que cria novas oportunidades econdmicas. Como forma de aumentar esta emogéo,

PODIUM: Sport, Leisure and Tourism Review, Sao Paulo, v. 1, n. 1, p. 04-27, jan./jun. 2012.

16



Turismo em Estadios Esportivos: Estudo de Caso do Estadio Olimpico
Monumental

baseados em reivindicacdes de turistas, os clube passaram a erguer estatuas de seus jogadores
famosos, diretores, proprietarios ou de momentos marcantes de sua histdoria nas entradas e interiores
de seus estadios. (Paramio; Buraimo; Campos, 2008)

De acordo com Paramio, Buraimo e Campos (2008), o Barcelona foi o pioneiro no
oferecimento de tours e visitas ao seu estadio, o Camp Nou, inauguracdo deste servi¢o ocorreu no
dia 24 de Setembro de 1984, desde esta abertura se tornou o clube mais visitado da Europa. Em
2005 o museu e o estadio atrairam mais de um milhdo em cem mil visitantes. Com o sucesso deste
empreendimento, clube como o inglés Manchester United e o0 espanho Real Madrid passaram a
oferecer 0 mesmo servi¢o, com inicios nos anos de 1995 e 2003 respectivamente. (Paramio;
Buraimo; Campos, 2008)

4 METODOLOGIA

Para obtencdo dos dados foram realizadas trés entrevistas semi-estruturadas, foram
entrevistados um colaborador indicado pelo departamento de marketing, o responsavel pelo
programa de visitas do Grémio e o responsavel pelo museu Herminio Bittencourt no Grémio. Neste

tipo de entrevista, para Hair et. al:

0 pesquisador fica livre para exercitar sua iniciativa no acompanhamento da resposta a uma
pergunta. O entrevistador pode querer fazer perguntas relacionadas que ndo foram
previamente imaginadas e que ndo estavam originalmente incluidas. Essa abordagem pode
resultar no surgimento de informacfes inesperadas e esclarecedoras, melhorando as
descobertas. (2005, p. 163)

Na opinido de Trivifios (1987) a entrevista semi-estruturada parte de questionamentos
basicos, que estdo apoiados em teorias e hipdteses que interessam a pesquisa e que, em seguida,
oferecem amplo campo de perguntas, fruto de novas hipdteses que vao surgindo a medida que se
recebem informagdes do respondente.

O roteiro utilizado nas entrevistas com o departamento de marketing do clube, é composto
de 10 (Quadro3).
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CONSTRUTOS PESQUISADOS

Conceito turismo esportivo

Produtos turisticos no estadio

Perfil de colaboradores

Pesquisas de satisfacdo

Historia e patrimdnio

Exposicdo de marcas

Importancia das receitas

Entraves na gestdo dos produtos

Motivacdo de visita

Definigéo de publico-alvo

Quadro 3 - Construtos abordados nos roteiros de perguntas
Fonte: Elaborado pelos autores.

As entrevistas semi-estruturadas realizadas com os profissionais do Grémio foram
transcritas e resumidas sem que houvesse perda dos dados apresentados por estes respondentes. Na
sequéncia € realizada, em forma de texto, a analise das entrevistas, comparando o pensamento dos

profissionais entrevistados com a bibliografia nacional e internacional pesquisada sobre o assunto.
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5 RESULTADOS

Neste item sdo apresentadas as respostas obtidas nas entrevistas realizadas com o0s
profissionais do marketing, do programa de visitas e do museu do Grémio. O Quadro 4 apresenta
estas respostas. Para uma melhor compreensdo, as respostas estdo divididas nos construtos

analisados e sdo mostradas as respostas de cada um dos setores para as mesmas perguntas.

CONSTRUTO MAREKETING VISITA MUSEU
Conceito 0 deslocamento do turista . ) )
tarismo com o objetive de consumir SE0 EE? EC'}ES mel_c_'f'dﬁ ot O turismo reslizado dursnte os
esportivo o esporte. Seja para, pratica Funcdades ssportivas pars grandes eventos esportivos.
A gatizfarer seus visitantes. =
Produt . . O estadio, 2 leja do clube, 2
E:spu?'ti:uggnu O estadic, o Memorial do capda.' os CJE'I]IlpDS. oz O memorial, o campe d= joge, ©
estidio clube = o Espago Arena camarotes, 0 memorial. proprio estadio Olimpico.
Primsirament=, oz funcionarios
Perfil do o ] do clube eram wansferides para
colaborador Sem perfil defmido. Simpatico, atencioso. o memotial. Agora o clube

pactents, tolerante, calmo.

busca profizsionzz em arquive,
historia & museclogia

Pesquisas de

Pesquizas dispeniveis ne
memerial do dube.

Pesquizas de presnchimento
espenténee, disponivets ne

catisfacio MNio possui Importantes para o memotizl. Importantes pars 2
. desenvelvimente do gestiio e para implantago do
programsa. 150,
Todas as agies pensadas Hai palestras nas Todas as agies rezlizadas pelo
Historia e para os visitantes arquibancadas do estédio memorial levam em
patriménio preccupam-se com 2 sobre 2 historia e cultura do conzideracio a historia e o

hiztoria & a cultura do clube.

clube.

patriménic do clube.

Exposicio de

Existem empresas expondo

MEp possui esta nformagio.

Empresas compraram 23pages
ne memorizl. Por um espago de

Mmarcas 1123 Marcas. ; "
tempo desds sua manguragEo.
Importante para 2 admmistracio
Receitas Principalmente valores para | Por ser gratito, o programa do memorizl. A gestio

zimagem do clube.

de wvisitas n3o gera receitas.

monetaria £ reglizada pela Zrea
fmanceira do clube.
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As ideias s30 bem aceitaz pela

N30 foram considerados A burecracia criada pela diregde. hias muitas emperram

E - . - ’ direcio que dificulta a na falta de recursos fmancewos

nirav - .. B . ;
implantagio de novas agdes. INZ0TEs.

A possibilidade de ter . o o

~ ~ - e o Oz ttules, as vitdrias, 2 paixdo

Motivacio Paixio "E:E:c;}? Eﬂ;:é];gﬂang;:uh do torcedor. A possibilidade de
clube. conhecer o estadio de seu cube.

. Nio ha pablico-alve Mo ha publico-alve c s a1 -
Puiblico-ahro ds%unid-} depﬁunido Mo ha piblico-glve defmide

Quadro 4 - Respostas dos departamentos de marketing, do responsavel pelo programa de visitas e do diretor
do museu do Grémio.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Gibson (1998) define o turismo esportivo como uma viagem que tem por motivacao o lazer
e como finalidade participar de atividades fisicas, assistir a pratica de atividades fisicas ou venerar
atracGes associadas a estas atividades fisicas. Os gestores pesquisados possuem uma idéia bastante
proxima desta definicdo de turismo esportivo, salientando ndo s6 a assisténcia de eventos
esportivos, mas também a participacdo ou vivéncia em outras atividades que envolvem o esporte.

Todos os respondentes consideram o estadio Olimpico Monumental, o memorial do clube e
0 programa de visitas como produtos turisticos existentes no local. Estes itens podem ser
enquadrados como produtos turisticos pela OMT (2010), onde a entidade define as atracGes
culturais e as atragdes esportivas e recreativas como produtos turisticos. Quando questionado o
perfil preferido para o colaborador que ira trabalhar diretamente com o visitante do clube, o
departamento de marketing ndo apresenta um perfil definido para este profissional, enquanto 0s
outros entrevistados possuem preferéncias bem definidas.

De acordo com Baldissera (2010) é importante definir o perfil de profissional a ser
procurado, pois a escolha, capacitagdo e treinamento das pessoas que trabalham junto aos turistas
fazem parte da comunicagdo, e pode ser utilizado pelo clube como meio de propaganda para seus
produtos turisticos.

As pesquisas de satisfacdo sd@o meios importantes de controle do desempenho e do
marketing do produto turistico (Djurica; Djurica, 2010). Estas pesquisas sdo utilizadas pelas
administracOes dos programas de visita e do memorial e s&o consideradas importantes ferramentas

para a gestdo destes programas. Outro ponto de convergéncia dos respondentes € a importancia da
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valorizacdo da cultura e do patriménio historico nas acfes turisticas do clube. Djurica e Djurica
(2010) defendem que a busca pela conservacdo do patriménio e da cultura do clube s&o, por si so,
objetivos estratégicos do marketing turistico. Na visdo de Baldissera (2010), as atividades culturais
sdo também uma forma de memoria ndo hereditaria, apreendida e reconhecida no momento da
visita.

A exposi¢do de marcas de empresas privadas como patrocinadores destes espagos turisticas
ainda ndo é tema corrente no clube, no museu do Grémio, os espacos publicitarios ocupados por
empresas, foram vendidos quando da inauguracdo do mesmo, e, embora nunca tenham sido
renovados, os nomes das empresas patrocinadores ainda estdo expostas. Para que haja
patrocinadores especificos desta area do turismo, é necessario apresentar as empresas interessadas,
guem € o publico que busca estes espacgos para visitar.

Dos produtos turisticos existentes no estadio Olimpico Monumental (memorial e programa
de visitas), apenas 0 memorial cobra ingressos, e somente para aqueles visitantes que ndo sécios do
clube. No memorial, a receita advinda somente cobre gastos do setor, porém, toda a receita é
administrada pelo setor financeiro do clube. No momento de se pensar em novas idéias ou
estratégias de marketing, os maiores entraves encontrados sao a burocracia inerente a um clube de
futebol e a dificuldade de se conseguir recursos para setores que ndo seja o proprio futebol.

Em relacdo a motivacao para visitar estes espacos, as opinides dos entrevistados sdo bastante
diferentes. Para o departamento de marketing, o que leva os turistas a visitarem estes espacos € a
paixdo, Para Cardia (2004) este elemento deve ser levado em consideracdo no momento de se
pensar qualquer atividade de marketing ligada ao esporte, pois ela possui um forte apelo junto ao
publico. Para os gestores dos produtos, a motivacdo principal da visita também esta ligada a
questdes afetivas como os titulos conquistados pelo clube e a possibilidade de se encontrar algum

jogador. Para todos os entrevistados, ndo ha um puablico-alvo definido para as atragdes.
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5 CONCLUSAO

Através da fala dos respondentes percebe-se que 0s gestores possuem visdes semelhantes
quando ao conceito de turismo esportivo, no entanto nenhum considera a visitacdo aos locais de
pratica esportiva como tipologia deste turismo. Os produtos turisticos citados como existentes no
estadio Olimpico sdo tambem bastante semelhantes, na visdo dos trés gestores, mas nenhum dos
gestores considera o programa de visita um produto turistico. A preocupacdo com o patriménio e
histéria do clube, a importancia das receitas obtidas para a administracdo do clube e a falta de
definicdo de um publico-alvo também sdo pontos que os gestores dos trés setores concordam.

Por outro lado percebem-se algumas discordéancias, como na aplicacdo de pesquisas de
satisfacdo, onde os responsaveis pelo museu e pelo programa de visita concordam com sua
existéncia e importancia, o departamento de marketing do clube desconhece que seja aplicado este
instrumento de avaliacdo. O mesmo acontece quando questionado o perfil preferido para o
colaborador que ira trabalhar diretamente com o visitante do clube, onde mesmo participando da
selecdo deste funcionario, o gestor do departamento de marketing ndo apresenta um perfil definido
para este profissional, enquanto os outros entrevistados possuem preferéncias bem definidas.

Quanto aos entraves para a elaboracdo de novas agdes na area do turismo, as respostas foram
distintas: o departamento de marketing ndo considera tais entraves, o gestor do museu acredita que
as ideias sao bem recebidas pelo clube, porém faltam recursos financeiros para que sejam aplicadas
e 0 gestor do programa de visita acredita que novas acdes seriam mais facilmente aplicaveis, ndo
fosse a burocracia criada pela dire¢éo do clube.

De forma geral observa-se concordancia entre os setores do clube nas questfes conceituais,
porém quando perguntados sobre acdes mais praticas trabalhadas, falhas na comunicacdo, como o
ndo conhecimento da aplicacdo de pesquisas de satisfacdo por parte de um dos entrevistados ou a
falta de um perfil Unico para colaboradores a serem contratados, parecem existir. Acredita-se que
para que sejam vistos como produtos turisticos, € necessaria a valorizagdo de agdes voltadas a este
fim, por parte da gestdo do clube.

Como formas de divulgacdo, o clube ndo se utiliza da midia especializada do turismo,

divulga suas acOes através da midia esportiva ou de agdes proprias do clube, como o site oficial do
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clube. A divulgacdo em midia especializada do turismo poderia atrair outro publico visitante de
Porto Alegre, ndo somente aqueles identificados com o esporte ou com o clube.

Este trabalho tinha como objetivo descobrir como eram geridas e qual a importancia das
acOes turisticas na administracdo global do Grémio de Foot-Ball Porto Alegrense. Acredita-se que
se tenha alcancado este objetivo através da fala dos profissionais entrevistados. Como delimitacdo
deste trabalho, cita-se a falta de pesquisas cientificas na area, o que torna dificil a comparagdo das
respostas obtidas. Como indicacdo de novas pesquisas, pode-se replicar estes construtos analisados
em outros clubes de futebol, verificar com os turistas, sua motivagdo para visitar estadios esportivos
e verificar se estes produtos turisticos existentes no estadio Olimpico Monumental sdo também

encontrados em outros estadios.
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