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RESUMO

O presente artigo aborda o Geomarketing Esportivo como uma analise espacial
do mercado de duas importantes ligas profissionais de basquete na América
Latina, o NBB (Brasil) e 0 LPB (Venezuela). O objetivo principal do estudo foi
analisar a atual distribuicdo geografica dos clubes e determinar fatores
demogréficos e socioculturais que influem na localizagdo. Por meio da
compilacdo documental, bibliogréfica e geracdo de modelos de analise espacial
e de negacios foi possivel entender os atuais padrdes de localizagdo. A pesquisa
mostra a interacdo de dois critérios de organizacdo geogréfica dos esportes: o
critério demografico predominante na LPB e as caracteristicas especificas do
territorio predominante no NBB, este Ultimo mais evidente no Estado de Séao
Paulo. Como resultado final, espera-se que o critério de organizagdo geografica
dos esportes por meio do Geomarketing Esportivo seja mais um apoio na tomada
de decisdo, podendo este se integrar as estratégias da gestdo de clubes, eventos
e instalagdes esportivas.

PALAVRAS-CHAVE: Geomarketing Esportivo; Instalacdes esportivas;
Basquetebol.

ABSTRACT

This article approaches the Sports Geomarketing as a spatial analysis of the
market of two important professional basketball leagues in Latin America, NBB
(Brazil) and LPB (Venezuela). The main objective of the research was to analyze
the current geographic distribution of the clubs and to determine demographic
and socio-cultural factors influencing the location. Through documentary,
bibliographic compilation and generation of spatial and business analysis
models, it was possible to understand the current patterns of location. The
research shows the interaction of two criteria of geographic organization of
sports: the predominant demographic criteria in the LPB and the specific
characteristics of the territory as predominant in NBB, this last more evident in
the State of Sdo Paulo. As a final result, it is expected that the criteria of
geographic organization of sports through the Sports Geomarketing will be
more support in decision making, which may be integrated into the strategies of
the management of clubs, events and sports facilities.
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1 INTRODUCAO

Na América Latina sdo poucos os paises e ligas esportivas que conseguem manter um verdadeiro
formato de liga profissional, independente de organizacdes federativas. O basquetebol é um dos
esportes mais praticados no continente e conta com algumas ligas profissionais, muitas reestruturadas
recentemente e poucas consolidadas financeiramente. O Novo Basquete Brasil (NBB), no Brasil, e a
Liga Profesional de Baloncesto (LPB), na Venezuela, sdo duas das poucas ligas latino-americanas
estruturadas com o formato de gestdo empresarial entre os clubes, sendo que, atualmente, a liga
brasileira estad passando por essa transicdo. J& 0 campeonato venezuelano com um pouco mais de
terreno percorrido, € uma das mais consolidadas da regido (Moreno, 2011). Para aperfeicoar as
operacdes dessas ligas € importante o aporte de diversas disciplinas que envolvem planejamento e
gestdo de eventos, clubes e instalagcbes esportivas, seja engenharia, arquitetura, sociologia,
administracao entre outras, sendo a geografia uma das ciéncias que vem, aos poucos, incursionando
dentro do &mbito esportivo (Veal & Simon, 2014). Dentro dos aportes desta ciéncia existe uma técnica
auxiliada por um sistema de informacdo geografica chamada Geomarketing, muito utilizada em
estudos mercadoldgicos para identificar e regionalizar comportamentos do consumidor (GFK, 2015).
Porém, sendo o evento esportivo um produto intangivel com comportamentos espaciais particulares,
é interessante analisar as diversas estratégias de negdcios adaptadas a gestdo de ligas profissionais.

Nesse sentido, o presente artigo visa mostrar uma das diversas aplicacfes desta técnica,
apresentando uma nova definicdo para o Geomarketing Esportivo, analisando espacialmente o
comportamento do mercado do basquete em dois paises-referéncia neste esporte no continente.
Entendendo os fundamentos tedricos, 0s aspectos historicos, socioculturais e o auxilio de modelos de
organizacdo geogréafica e de negdcios, busca-se uma compreensdo sistémica e rapida do ambiente
externo que influencia na gestao de clubes, instalacGes e eventos esportivos.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 ENTENDENDO O MERCADO ESPORTIVO NA AMERICA LATINA

Segundo Alabarces (2000), a partir do século X1X, periodo em que se pode ter como referéncia a
origem dos esportes modernos tanto na Inglaterra industrial, como posteriormente nos Estados
Unidos, o crescimento como poténcias esportivas dessas nacdes foi paralelo a sua expansao
geopolitica. Esportes como o criquete, futebol, ragbi, ciclismo e esgrima foram desenvolvidos pelos
britanicos, enquanto o beisebol, vblei e o basquete nasceram da criacdo dos norte-americanos. Desta
maneira, a difusdo global dos esportes modernos esta fortemente ligada a expansdo dos mercados
mundiais e a colonizacdo pés-revolucdo industrial.

Alabarces (2000) afirma ainda que estes esportes foram incorporados na América Latina pelas
elites locais e que, progressivamente, foram ganhando popularidade em todas as classes sociais a
medida que 0s grupos da classe operaria foram se incluindo na pratica esportiva, até o ponto de se
tornarem herois nacionais. O mapa do continente americano (Figura 1), mostra a popularidade atual
dos esportes modernos como consequéncia da expansao dos mercados globais ao final do século XIX,
podendo-se dividir em duas regides: América do Sul e Centro América e Caribe. A primeira, com
maior influéncia dos britanicos e, a segunda, dominada pelos esportes estadunidenses.

Entre os poucos esportes estadunidenses que entraram na América do Sul esta o basquete, que
chegou ao Brasil em 1892, trazido pelo estadunidense Augusto Shaw que, em poucos anos, montou
a primeira equipe do Mackenzie College. O basquete brasileiro chegou a ser o segundo esporte mais
popular no pais, tendo grandes nomes como Oscar Schmidt, Horténcia e Magic Paula. No campeonato
mundial o Brasil obteve oito medalhas (trés de ouro, duas de prata e trés de bronze). Tendo em vista
0s bons resultados historicos, o pais foi considerado uma das poténcias no esporte e conquistou o
publico nacional (Deloitte, 2011).
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Figura 1 - Mapa da popularidade dos esportes na América
Fonte: Recuperado de www.sportsgrid.com, 2016.

J& o basquete venezuelano, comecgou a se destacar um pouco mais tarde. A chegada deste esporte
ao pais remonta ao inicio dos anos de 1920, quando, nas ruas empoeiradas de pequenas cidades,
especialmente na Regido Oeste do pais. O florescimento deste esporte deu-se com o0 nascimento e a
exploracdo de petroleo nessa regido e com a chegada de técnicos estadunidenses que ajudaram esta
area a progredir rapidamente (Chavier, 2012). No entanto, foi nos anos de 1990 que explodiu a
popularidade deste esporte, gracas as atuac@es historicas da sele¢do, como a conquista da medalha de
prata no Campeonato FIBA Américas 1992, enfrentando na final, o Dream Team 1 dos Estados
Unidos.

Apesar da predominancia do futebol no mercado do hemisfério sul e o beisebol no hemisfério
norte, o basquete € o esporte que tem presenca forte a nivel académico e difusdo mais equilibrada.
Isso, provavelmente, devido a facilidade de se implantar o esporte nas escolas publicas, gracas a
menor dimensdo de espaco que requer, em comparagao aos esportes de campo. Entretanto, apesar do
alto nivel de atletas de basquete no Brasil e na Argentina, o mercado profissional deste esporte ficou
reduzido as cidades médias do interior desses paises, as quais nao tém concorréncia com os grandes
times de futebol das capitais. No hemisfério norte, aconteceu o contréario, o basquete conseguiu
penetrar no mercado das principais cidades de paises como Venezuela, Porto Rico e Republica
Dominicana, podendo competir com esportes de grande tradicdo como o beisebol.

Em contraposicdo a Alabarces (2000) que considerou que a difusdo global dos esportes modernos
foi simulténea a expansdo dos mercados mundiais e a colonizagdo pds-revolugdo industrial, hoje, com
a globalizacdo e a velocidade das telecomunicac@es, a barreira do mercado esportivo entre ambos os
hemisférios estd cada vez menor. Como exemplo, pode-se citar a promocao de ligas europeias de
futebol em paises como Venezuela, Cuba e Panama que, ndo s6 conquistou um mercado de
consumidores, mas também incentivou a pratica e a massificacdo do futebol, impactando inclusive,
na evolucdo do desempenho das suas sele¢des nacionais. Enquanto as maiores ligas norte-americanas
como National Football League (NFL), Major League Baseball (MLB), National Basketball
Association (NBA) e a Major League Soccer (MLS), estas estdo cada vez mais olhando para um
mercado com alto potencial de consumo, como € o caso do Brasil. A difusdo dessas ligas por meio
dos canais de TV por assinatura, vem ganhando espago nos horérios de transmissdo. A parceria NBA-
NBB nos ultimos anos, também auxilia nessa aproximacéo, podendo ser o comec¢o da massificacéo
do interesse dos jovens brasileiros para praticar esportes pouco conhecidos para eles.

2.2 GEOMARKETING ESPORTIVO

O Geomarketing € uma ferramenta que permite organizar e fornecer informacdo de caréater
espacial, compacta e precisa de multiplas varidveis em um mercado regional (GFK, 2015). Tudo isso,
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apoiado por um Sistema de Informacdo Geografica que permite integrar em um software, dados
relevantes sobre perfis socioeconémicos, mobilidade e acessibilidade (dentre outras informagGes de
carater espacial) em regides potenciais para o desenvolvimento de um negocio. Muitas empresas
utilizam esta ferramenta o que possibilita que elas alcancem maior eficiéncia na gestéo das operacoes,
incremento da penetracdo no mercado e ajuda na tomada de decis6es para localizar novos negocios.

Desta maneira, pode-se estabelecer um conceito para 0 Geomarketing Esportivo como sendo uma
técnica de marketing que considera a visualizacdo (mapas) e a anélise de dados como componentes
no processo de tomada de decisbes na gestdo de clubes, eventos e instalagcOes esportivas. Para o
geografo francés Loic Ravenel (2011), o Geomarketing ndo deve se limitar apenas ao estudo do
mercado nem ao mapeamento dos clientes e a suas areas de captacao, dependendo do tipo de analise,
0 Geomarketing Esportivo tem a oportunidade de complementar os aspectos da dimenséo espacial,
por meio do uso de modelos, dando assim, uma visdo mais sustentavel aos processos de novos
negocios. Em outras palavras, 0 Geomarketing Esportivo pode ser capaz de ir além de fornecer
informacdo de potenciais consumidores para um negdcio que envolva clubes ou instalagdes, pois
também pode auxiliar a estudar elementos ou fatores espaciais que influenciam no empreendimento
esportivo, seja mobilidade urbana, acessibilidade, elementos fisico-naturais e tendéncias do ponto de
vista sociocultural e demografico.

Esta técnica tem sido muito desenvolvida nos dltimos anos e, progressivamente, comeca a
incrementar-se em estudos do esporte e do territorio, especialmente nos Estados Unidos. A conexdo
entre 0s esportes e 0 Geomarketing esta determinada pelo fato de que o esporte é também uma
atividade comercial, dai que o desenvolvimento de estratégias de Geomarketing € comumente
utilizado nas principais ligas norte-americanas como: a MLB, a NFL, a NBA e a MLS (Figura 2) para
aperfeicoar suas operacdes. O Geomarketing Esportivo, pode analisar, de maneira mais integrada, a
presenca de clubes esportivos profissionais numa localidade, pois estes ndo s6 dependem do tamanho
do seu mercado, mas também é uma questdo do comportamento do consumidor. Como exemplo, a
cidade de Nova lorque, com uma populagcdo maior que 19 milhdes de habitantes (US Census, 2010),
pode suportar duas franquias de cada uma das cinco grandes ligas esportivas do pais. No entanto, em
uma pequena cidade como Green Bay de, aproximadamente, 104 mil habitantes (US Census, 2010),
os proprietarios do time Green Bay Packers foram capazes de aproveitar um mercado pequeno, sem
concorréncia com outras ligas, para levantar um grande time e, dessa forme, ultrapassar as fronteiras
do seu mercado, ndo so trazendo resultados financeiros para o clube, mas também contribuindo no
desenvolvimento turistico da cidade (City Branding), gracas a técnicas de Geomarketing (Belometti,
2012).
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Figura 2 - Exemplo de aplicacdo do Sistema de Informacdo Geogréfica para mapear enderecos dos torcedores que
compraram seus ingressos para a temporada do clube Chivas USA da Major League Soccer
Fonte: James, 2012
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O Geomarketing Esportivo ndo sé pode ajudar a identificar regides potenciais do ponto de vista
demografico ou do tamanho do mercado, mas também e capaz de integrar fatores socioculturais e
outros territoriais para o desenvolvimento de atividades esportivas em todos seus niveis.

2.3 MODELO DE ORGANIZACAO GEOGRAFICA DOS ESPORTES

O modelo mostrado na Figura 3, foi adaptado da compilacéo de diferentes anélises de localizacéo
segundo estudos de Beguin (1995). Como resultado, se estabeleceu um modelo para organizacdo
geogréfica dos esportes, focado em dois critérios: demografico e caracteristicas especificas do
territorio. O primeiro tem como base que a localizacdo esportiva esta ligada a distribuicdo da
populacgéo e as suas variagdes (demanda localizada, oferta adaptada); o segundo, que as localizac6es
esportivas estdo ligadas as atividades especificas da regido, a préatica esportiva, ao ambiente fisico e
as caracteristicas historicas e culturais. Estas determinam a interacdo de jogadores que, a0 mesmo
tempo, determinam que uma oferta seja localizada e assim, gere a demanda.

Neste sentido, buscam-se adequar estes critérios ndo s6 para a expansdo de negocios esportivos,
mas também para a massificacdo e captacdo de talentos.

Pratica esportiva;

| Talentos.
Caracteristicas \ J
especificas do . y
‘ territorio ‘ . . ,
. ‘ Ambiente fisico natural;
Aspecto historicoe

Critérios de
localizacdo

sociocultural.

Distribui¢cdo da
Demografico ps  pOpUlagdo e as suas
variagdes.

Figura 3 - Modelo de organizacdo geografica dos esportes
Fonte: Adaptado de Beguin, 1995.

2.4 MODELO DE NEGOCIOS “CINCO FORCAS DE PORTER”

O modelo das cinco forcas de Porter (Figura 4) € uma andlise do ambiente competitivo da
ferramenta de negécios (Lopez, 2010).

A adaptacdo desse modelo como indicativo da atratividade de negdcios esportivos (clubes,
instalacdes e eventos esportivos) responde aos seguintes questionamentos:

= E 0 mercado de uma cidade ou regido suficientemente grande para sustentar uma ou mais de
uma equipe profissional? Pode sustentar uma nova instalagao?

= Quantos outros esportes profissionais ja existem em um mercado determinado e que outras
atividades recreativas e de lazer estdo potencialmente competindo por renda disponivel?

e ——
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Figura 4 - Modelo de negdcios Cinco forcas de Porter
Fonte: Adaptado de Westerbeek, 2006.

2.5 CARATERISTICAS GEOGRAFICAS E PERFIL SOCIOECONOMICO DAS CIDADES
BRASILEIRAS E VENEZUELANAS COM TIMES PROFISSIONAIS DE BASQUETEBOL

2.5.1 BRASIL

O Brasil divide-se em cinco regifes: Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste e Sul. A Regido
Sudeste é a que concentra a maior parte das atividades econémicas do pais com a maior concentracao
de populaco. E assim como a distribuicdo das 16 cidades dos times do NBB na temporada 2015-
2016 ndo difere do padréo de desenvolvimento do Brasil, sendo o Estado de Sdo Paulo o maior polo
industrial, agricola e financeiro com a segunda maior renda per capita (R$ 1.723) (IBGE, 2016). Nao
é por acaso que oito dos 16 times estejam localizados neste estado, no entanto, seis dos oito times
paulistas localizam-se em cidades médias do interior, em contraposicao ao padréo de localizagdo em
grandes areas metropolitanas, sendo Bauru, Rio Claro, Franca, Sorocaba e Séo José dos Campos as
sedes dos clubes do interior paulista. Essas cidades, como todas as cidades médias brasileiras tém se
firmado como polos atrativos, tanto para fluxos migratorios internos, como para novos investimentos
empresariais nos setores da industria, do comércio, de servicos e imobiliario, fazendo surgir novos
espacos produtivos. As cidades médias tém recebido novos empreendimentos voltados ao mercado
de consumo como hipermercados, shopping centers, lojas de franquias, concessionarias de veiculos,
hotéis e diversos estabelecimentos de prestacdo de servicos. A atracdo de novos empreendimentos
econémicos tem levado, em muitos casos, a uma reestruturacdo do espaco urbano dessas cidades,
produzindo novas centralidades urbanas (Sposito, 2001). Neste sentido, o fator mercadoldgico para a
localizagdo dos clubes nessas cidades tem peso em um aspecto territorial especifico, como as
oportunidades de empreender em uma regido praticamente sem concorréncia com outros esportes
profissionais, amparado as perspectivas de crescimento e melhoras do indice de desenvolvimento
humano, diferentemente do outro fator de localizagdo como o tamanho do mercado (demografia).

2.5.2 VENEZUELA
O pais localizado ao norte da América do Sul esta dividido em trés regides fisico-naturais

denominadas: Costa-Montanha (norte), Los Llanos (contornada por uma faixa de planicie como
transicdo entre a Cordilheira dos Andes e a Amazonia) e Guayana (planalto ao sul do pais). Devido
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as belezas naturais, a maior concentracao da populagéo e das atividades econémicas concentram-se
ao norte (Regido Costa-Montanha), tendo nove das dez principais cidades venezuelanas nesta regiéo.
Com uma economia praticamente monoprodutora dependente do petroleo desde a metade do século
XX, as cidades venezuelanas viraram centros de servigos financeiros e administrativos e sdo estas
areas metropolitanas, as que concentram oito dos dez times da LPB. Caracas, Maracaibo, Valencia,
Barquisimeto, Maracay, Ciudad Guayana e Barcelona-Puerto La Cruz séo as areas metropolitanas no
de maior populacédo e que possuem times da LPB. Isto faz inferir no critério demografico como fator
de peso na localizagdo, assim como a concentracdo de renda. Devido a complexidade do sistema
cambiario venezuelano que possui até quatro tipos de cambio, € dificil estabelecer uma média objetiva
da renda per capita em ddlares ou reais, mas existe uma alta liquidez monetéaria na qual a demanda
chega a superar a oferta, tendo uma sociedade com alto padréo de consumo, especialmente nas areas
metropolitanas onde convivem os esportes profissionais do pais.

3 MATERIAIS E METODOS
3.1 METODOLOGIA

O estudo apresentou formas de abordagens metodoldgicas focadas na distribui¢do geografica do
mercado em duas nacgdes-referéncia, no caso, Brasil e Venezuela. Isso devido a importancia que tem
esse esporte na sociedade de ambos 0s paises, para assim, estabelecer uma analise comparativa entre
suas ligas. Para isso, realizou-se um estudo sobre a organizacdo geografica das ligas profissionais,
por meio de uma andlise sociodemogréfica construida sobre os conceitos dos modelos de organizacao
geografica dos esportes e as tendéncias de expansao de mercados.

3.2 TIPO DE PESQUISA

Neste estudo, a abordagem metodoldgica foi focada nas pesquisas descritiva e exploratéria
baseada nas defini¢bes de Veal e Simon (2014). A primeira, visa descrever ou mapear os padroes de
comportamento em areas ou atividades que ndo foram anteriormente estudadas no campo ou para as
informacdes que precisam ser atualizadas em uma base regular. A segunda, busca explicar os padrdes
e tendéncias observadas. Esta é baseada no principio da causalidade, a qual requer que o pesquisador
seja rigoroso na coleta, analise e interpretacdo dos dados. Geralmente, precisam de um marco teérico
que relacione o fenbmeno em estudo com 0s processos sociais, politicos e econdmicos. Nesse sentido,
0 artigo foi desenvolvido com os enfoques exibidos na Figura 5.

Tipo de pesquisa
Descritiva Exploratéria
Como influem os critérios de organizacéo
geogréfica dos esportes na localizacdo de
um clube profissional?

Enfoque

Qual é a distribuicdo geografica dos

Geografico/Ambiental L
clubes em um campeonato profissional?

Qual a importancia do valor da terra, 0s
subsidios publicos no uso de instalacdes
esportivas para a localizacdo de um time e
0s custos de viagem?

Quais outros setores da industria sdo
Econdmico beneficiados na area de influéncia da
instalacdo, clube ou evento esportivo?

Qual a proporcdo da populacéo que Quais 0s aspectos histéricos e socioculturais
Socioldgico participa ou segue atividades esportivas que influem na participacdo esportiva ou
especificas? consumo de um produto esportivo?

Figura 5 - Variaveis, disciplinas envolvidas e suas aplicagfes no planejamento, marketing e gestdo de clubes
esportivos
Fonte: Dados do Autor, 2016.
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4 RESULTADOS

O objetivo deste artigo foi apresentar um exemplo pratico de andlise espacial na gestdo e
organizacéo do basquete profissional no Brasil e na Venezuela. O interesse centrou-se em determinar
a interrelacdo entre os elementos do espaco geografico e o tamanho do mercado. Neste caso, a
distribuicdo geografica dos clubes profissionais e sua analise comparativa.

4.1 NOVO BASQUETE BRASIL (NBB) 2015-2016

O NBB foi criado pela Liga Nacional de Basquete (LNB), langada em dezembro de 2008, reunindo
as principais liderancas e 0s mais representativos clubes do basquete brasileiro, com o objetivo de
reconduzir o esporte ao posto de segundo mais popular do Brasil, atrds apenas do futebol (LNB,
2015). A temporada 2015-2016 foi disputada por 16 franquias, tendo uma equipe classificada por
meio de um torneio de assenso (Liga Ouro Brasil), sendo o vencedor desse campeonato o time gatcho
Caixas do Sul.

4.1.1 DISTRIBUICAO GEOGRAFICA DOS CLUBES

A distribuicdo geogréafica da ultima temporada do NBB concentra-se na Regido Sudeste (Figura
6) especialmente nos Estados de Sao Paulo, com oito clubes, e Rio de Janeiro, com dois clubes. Os
times de basquete paulista aproveitaram a condicao de estar localizados no maior estado com poder
econdmico do pais. No entanto, 0 sucesso esportivo e o maior crescimento da torcida nos Gltimos
anos ficaram para os times do interior do estado, sendo o0 exemplo mais visivel o time de Bauru com
frequente participagdo em copas internacionais e atual vice-campedo da Ameérica. O clube Franca
Basquete localizado no municipio de Franca, hoje é referéncia e orgulho local sendo considerada a
cidade do basquete no Brasil. O caso do time de Mogi das Cruzes, localizado na Regido Metropolitana
de Sdo Paulo, aproveita a acessibilidade da sua arena e as particularidades do municipio como a
principal oferta de lazer da cidade. Isso pode responder a visdo dos gestores dos clubes em
empreender em cidades médias com expectativas de crescimento, expansdo de negdcios e aumento
do indice de desenvolvimento humano e pouca ou auséncia de concorréncia, entretanto, outros fatores
como os subsidios publicos sdo de grande peso nas tomadas de decisdes que levam os times do interior
a permanecer nas atuais cidades. O clube de Sao José Basquete é um claro exemplo deste fator, pois
para a temporada 2016-2017 ja ndo contaram com o apoio da prefeitura, dando entrada a um time de
outro estado.

Por outro lado, a presenca de trés, dos quatro grandes clubes paulistas de futebol (Corinthians,
Palmeiras e S&o Paulo FC) na capital, sem incluir ao Santos FC, que apesar de ser um time do litoral
possui uma quantidade consideravel de torcida em Sdo Paulo, a tradicdo e dominio do mercado
esportivo do futebol intensifica a concorréncia. Porém, os times da capital como o Pinheiros e o
Paulistano segmentam seus mercados em grupos com particularidades e caracteristicas sociais
determinadas, especialmente em grupos de nivel de renda médio e alto.

Ja o ultimo campedo, Flamengo, com sede na cidade do Rio de Janeiro mantém a historia e o status
de ser uma das grandes organizacdes desportivas do pais, tendo o time de futebol como a sua
referéncia, engajando torcedores do Mengdo ao time de basquete. Possui quatro titulos nacionais
conquistados nos ultimos oito anos e agora, com a Arena HSBC como legado dos Jogos Olimpicos
2016, tera a oportunidade de agregar valor na experiéncia do torcedor. Espera-se que esse time cresca
em todos 0s ambitos da sua gestao nos préximos anos.
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Figura 6 - Distribuicdo geografica dos times do NBB 2015-2016
Fonte: Dados do Autor, 2016.

4.2 LIGA PROFESIONAL DE BALONCESTO (LPB) VENEZUELA

A origem da LPB data desde 1974 com o nome de Liga Especial de Basquete, adotando, a partir
de 1992, o atual nome (Moreno, 2011). E uma das competicdes de basquete profissionais mais
importantes da América Latina. A liga é composta atualmente por dez times, sendo que o campeao
da Gltima edicdo (2015-2016) é a franquia do Cocodrilos de Caracas.

4.2.1 DISTRIBUICAO GEOGRAFICA DOS CLUBES

A maior concentracdo dos clubes corresponde a Regido Norte do pais (Figura 7), especialmente
nos principais centros urbanos e capitais dos estados, onde seis dos oito times estéo localizados nas
primeiras seis cidades mais populosas da Venezuela. E evidente o critério demogréafico na localizacio
dos clubes, onde a liga conseguiu se posicionar em um mercado competitivo com a Liga Venezuelana
de Beisebol Profissional (LVVBP) como seu principal concorrente. No entanto, o calendario da LPB
ndo coincidia, em sua totalidade, com a LVBP. Até o ano 2015, a LPB adaptou seu calendario
conforme o calendario da Federacéo Internacional de Basquete Associado (FIBA), integrando-se com
0 novo formato de competicdo internacional. Isso fez com que o Campeonato Venezuelano de
Basquete coincidisse com o torneio de beisebol, que acontece entre 0s meses de dezembro e janeiro.
E razoavel pensar que essa época de fase final e playoff do beisebol venezuelano pode afetar o
interesse do torcedor pela LPB em sua fase inicial.

O aspecto sociocultural na Venezuela é um dos fatores de peso para o desenvolvimento tanto da
pratica como dos negdcios esportivos. No pais, existem caracteristicas socioculturais particulares
entre os torcedores do beisebol, basquete e futebol, o que permite a frequéncia de espectadores em
cada uma das competi¢cdes simultaneamente, assim como também a prética desses esportes, sendo
sempre 0 beisebol o esporte que abarca 0 maior mercado, pois todas as classes sociais e todos 0s
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membros da familia se sentem identificados e representados pelas conquistas internacionais
alcancgadas por atletas deste esporte, desde o século passado.
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Fonte: Dados do Autor, 2016.

O interesse pelos esportes do consumidor venezuelano estd muito associado pelas conquistas
internacionais. Ha 15 anos atras, o futebol despertou o interesse de uma torcida viciada em beisebol,
gragas ao posicionamento da selecdo na América do Sul, fenémeno que néo acontece com a mesma
forca nos clubes, cujo principal atrativo nos estadios sdo as chamadas “barras” (torcidas organizadas)
em constante crescimento, especialmente, no puablico jovem. No basquete, sempre existiu apoio de
um tipo de publico em particular, focado no publico jovem das massas populares, mas esse fendmeno
vem mudando, progressivamente, podendo abranger outros tipos de publico, especialmente, em jogos
da selecdo. Como evidéncia do peso do fator sociocultural para a localizacdo de clubes, a Gltima
expansao da LPB deu lugar aos times Gigantes de Guayana e Deportivo Tachira nas cidades de Puerto
Ordaz e San Cristobal, respectivamente. O Deportivo Tachira, associado ao clube de futebol mais
tradicional e com a maior torcida da Venezuela, ndo conseguiu conquistar o mercado de San
Cristobal. Apesar de ter como Unica oferta esportiva de lazer, o futebol, este esta tdo arraigado na
cultura tachirense que a nova oferta de basquete ndo encaixou na torcida local, tendo que trasladar o
time a La Guaira, pequena cidade do litoral a 30 km de Caracas. Hoje, se destaca como o clube
Bucaneros, conquistando um mercado pequeno e aproveitando a oportunidade de uma oferta de lazer
esportivo para uma cidade gque, anteriormente, ndo contava com a infraestrutura adequada, apesar de
ser um mercado potencial tanto para a pratica como para 0s negocios esportivos.

4.3 ANALISE COMPARATIVA DO NBB E LPB

Como uma visdo geral do mercado para os times do NBB a LPB, é evidente a interacdo das
diversas forcas que interagem no desenvolvimento de negdcios esportivos, neste caso, o basquetebol.
Na Figura 8 pode-se observar a presenca dos dois critérios de organizacdo geografica para a
localizagdo dos clubes em ambas as ligas. Ambos os campeonatos lidam com fortes concorrentes
entre outras ofertas de esporte e lazer, apesar que, especificamente, no Estado de S&o Paulo, seis dos
seus oito clubes localizam-se em mercados com baixa concorréncia, explorando as caracteristicas
especificas do territério como perspectivas de crescimento, expansdo de novos negocios e subsidios
publicos. Pela dimensdo continental do Brasil, os custos de viagem sdo consideravelmente altos,
apesar de ter uma concentracdo importante no Estado de S&o Paulo em relacéo ao resto do pais, a
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média de distancias percorridas de viagem entre os clubes é de 14.773,01 km. Na LPB, por essa
predominancia do critério demogréfico na localizacdo, os custos de viagem sdo menores, sendo que
a média de distancia percorrida entre os times é de 4.409,96 km, enquanto nas instalacfes, ainda
persiste a presenca do subsidio, ja que a maioria pertence ao setor publico. A presenca de um ginasio
com 0s requerimentos minimos para o basquete profissional na cidade e a viabilidade financeira para
as despesas por arrendamento foram um dos fatores com maior peso para a localizacéo dos clubes.

O Brasil, por ser um mercado muito mais desenvolvido que a Venezuela, apresenta uma oferta
interessante de empresas para o patrocinio, entretanto existem ainda dificuldades para engajar essas
empresas. Pelo contrério, a Venezuela, tendo um mercado hoje em dia mais fechado devido a seu
modelo politico econdmico atual, o patrocinio fica de certa maneira monopolizado em grandes
empresas que, historicamente, ja apoiam o esporte profissional ou, no caso, ficam a disposicédo da
intervencédo de empresas estatais e governos locais. Dessa forma, ambas as ligas se mantém com um
apoio empresarial importante com cobertura tanto da TV aberta como da TV por assinatura, tendo a
LPB da Venezuela, a maior cobertura da midia.

NBB LPB
Critério de organizagao geografica Caracterlstlca_s gs_pemﬁcas do Demografico
predominante territdrio
Média da dlstgnma percorrida entre 14.773,01 km 4.409,96 km
as cidades-sedes
Principal concorrente Serie A Brasileirdo (Futebol) LVBP (Beisebol)
NuUmero de clupes com instalacbes N6 0\0
proprias
Sport TV (Assinatura) D're(.:lfvg/(%s:r'; a)ltura)
Contratos de TV Rede Globo (Aberta) Meridiano TV (Ab
Rede TV (Aberta) endiano (Aberta)
Promar TV (Aberta)

Figura 8 - Andlise comparativa
Fonte: Dados do Autor, 2016.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O diagndstico permitiu analisar as caracteristicas socioculturais, mercadologicas e fisico-naturais
como fatores externos que influenciam na sustentabilidade dos times de basquete do NBB (Brasil) e
da LPB (Venezuela). No NBB, observou-se uma predominancia das caracteristicas especificas do
territério como critério de localizacdo (auséncia ou pouca concorréncia, subsidios publicos e cidades
com expectativa de crescimento). Como exemplo, o melhor engajamento com a torcida, assisténcia
as arenas e o desenvolvimento do basquete, teve destaque especial para os municipios do interior de
S&o Paulo. Os times de Franca, Bauru e Mogi das Cruzes conquistaram a identificagdo com a cidade.
Isso ocorreu devido ao investimento em &reas sem ou com pouca concorréncia de outras ofertas
esportivas como lazer, podendo localizar uma oferta e gerar uma demanda. Dessa forma, fica a alta
concorréncia para os times Pinheiro e Paulistano na capital, tendo um mercado conquistado pelos
quatro grandes times do futebol paulista (S&o Paulo, Santos, Palmeiras e Corinthians). O fato de esses
times da capital serem associacGes esportivas particulares com um numero consideravel de
associados, particularmente de um grupo seleto da sociedade paulistana, permite a operacao dos seus
times no campeonato, além de possuir suas proprias instalagdes. Pelo contrério, os 14 clubes restantes,
utilizaram as instalac6es publicas com remodelacdes e adequagdes subsidiadas pelo Estado, inclusive,
0 subsidio quase total do clube como o caso do Séo José Basquete, cuja mudanga de partido politico
na prefeitura, fez parar o apoio financeiro ao time, deixando este fora da proxima campanha 2016-
2017.
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Na LPB na Venezuela, o cenario predominante foi outro. Os times da liga profissional de basquete
localizaram-se nas capitais ou nas cidades com maior concentragdo de populacéo. Apesar de o critério
demogréafico ter sido evidente (demanda localizada, oferta adaptada), o fator sociocultural
(caracteristicas especificas do territorio) tem peso significativo. O fato de ter um mercado amplo que
permite concorrer com o beisebol e o futebol profissional, gerou uma demanda por basquete, o gosto
por este esporte sobretudo em classes sociais de baixa renda, a facilidade de pratica dentro de um
contexto urbano e as conquistas internacionais, foram elementos de muita importancia para o
desenvolvimento do basquete venezuelano. Mas, contrério ao padrdo de gosto pelo basquete da
populacdo venezuelana, a Gltima expanséo da LPB nédo deu certo para um dos seus times: o Deportivo
Téachira, pois este foi localizado em um estado fortemente futebolistico, ndo podendo se encaixar nem
conquistar um mercado que parecia ter pouca concorréncia. Assim, apesar de os grandes clubes da
atualidade como Cocodrilos, Marinos, Trotamundos e Guaros estarem localizados em grandes
mercados e consagrados ao lado dos times de beisebol, o comportamento do consumidor pode mudar
fora da &rea de influéncia destes.

Diante desta premissa, a interacao dos modelos relacionados com o tema da pesquisa ratificou que
a organizacdo geogréfica dos esportes pode estar determinada por dois critérios: demogréfico e
caracteristicas especificas do territério. O aspecto historico e cultural tem peso significativo, pois
conhecendo como o esporte tradicional abrangeu todas as esferas da sociedade, 0s novos esportes
terdo base para as estratégias de mercado. Essas estratégias estardo fortemente ligadas ao
comportamento dos consumidores e das cinco forgas que interagem no desenvolvimento de negocios
esportivos como: intensidade de concorréncia de organizagdes esportivas, entrada de novos
concorrentes, compradores (torcida, membros, patrocinadores, midia), outras ofertas de lazer e.
finalmente, a captacdo de atletas. A parceria NBA-NBB poderia quebrar os paradigmas sobre as
barreiras difusdo de esportes ndo tradicionais em paises com culturas fortemente enraizados no
futebol.

Considerando-se que 0 objetivo principal do artigo consistiu em analisar a atual distribuicao
geografica dos clubes e determinar fatores demogréaficos e socioculturais que influem na localizacéo,
é importante destacar as abordagens de outros autores no assunto, sabendo-se que o Geomarketing
Esportivo ainda esta abrindo espaco nas estratégias de marketing de clubes, instalaces e eventos.
Sendo assim, Ravenel (2011) afirma que o Geomarketing ainda é novo e tem pouca experiéncia, mas
parece fecundo para a transferéncia de conhecimentos e questdes académicas para 0 mundo dos
esportes. A abordagem do Geomarketing ainda tem de se provar pela multiplicacdo de aplicacfes
concretas. Em conclusdo, sintetizando perspectivas e aplicacbes do Geomarketing para servicos
desportivos, a demanda de espago parece mais sensata, por exemplo: o conhecimento e a operagao
dessas areas de captacdo oferecerem oportunidades para desenvolvimento de um espaco de marketing
adequada. Essa demanda por servigos pode ser encontrada em diferentes niveis da gestdo esportiva,
seja associacgdo, servico publico, liga, federacdo ou outro servico comercial.

Complementando as estratégias, a utilizacdo de modelos de localizacdo poderé ajudar na tomada
de decisdo para os times que hoje ainda ndo conseguem abranger seu mercado-alvo. Também ¢é
importante avaliar custos de transporte (distancia, custo, tempo) e as melhorias na experiéncia do
torcedor que também pode agregar valor na oferta esportiva, como por exemplo fans zones,
seguranca, mobilidade, acessibilidade e novas arenas. Esta ultima é determinante de peso da
rentabilidade de qualquer atividade esportiva profissional. Assim, Rascher (2004) destaca que, um
aspecto importante da decisdo de localizacdo néo € apenas a economia subjacente do mercado, mas
também o contrato de arrendamento real oferecido a uma equipe por cada cidade. Em outras palavras,
se a economia de mercado for melhor em uma cidade maior, modelos socioecondmicos podem ajudar
a determinar quanto melhor um contrato de arrendamento tem que ser em uma cidade menor para
convencer a um proprietario a se mudar para essa cidade.

Os subsidios publicos a clubes e arenas esportivas é um tema que gera discussao sobre o verdadeiro
impacto econdmico do esporte profissional em uma cidade. Cabera aos proprietarios e aos governos
locais determinar quem realmente se beneficia da presenca da liga profissional no municipio, e se
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existe o equilibrio do gasto puablico em outras necessidades da comunidade que permitam justificar a
presenca de uma equipe ou a construgdo de uma nova arena. A sustentabilidade da liga profissional
deve ser medida além do retorno financeiro dos proprietarios, esta também deve contribuir de maneira
razoavel com uma porcentagem que permita, mesmo em longo prazo, o retorno do investimento ou
subsidio por parte do setor publico. Também é importante analisar o verdadeiro impacto na geracéo
de empregos diretos e indiretos, especificamente a porcentagem do PIB que as atividades relacionadas
a liga profissional representam para a localidade. Muitos setores da economia poderiam se beneficiar
com a presenga de um clube profissional sempre que existam as condi¢des de infraestrutura
adequadas como transporte, hospedagem, acessibilidade, tecnologia e seguranca. Assim, seria
possivel engajar stakeholders a procura da regeneracao urbana a partir do esporte e do lazer.

6 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA NOVOS ESTUDOS

O presente estudo foi estabelecido dentro de um marco generalizado fazendo uma andlise a nivel
nacional dos torneios de basquete. Entre as limitacGes encontra-se a dificuldade de acesso para
aprofundar o estudo e fazer uma incursdo mais exploratoria das lacunas nos dados disponiveis, por
exemplo, 0 nimero de atletas federados em cada pais e 0s custos e receitas em divisas, especialmente,
na Venezuela, pois apresenta um modelo complexo de controle cambiério na sua macroeconomia.

Os novos profissionais das ciéncias ligadas ao esporte devem continuar com 0s avangos na
fronteira do conhecimento. A concep¢do de modelos espaciais, econémicos, multivariaveis entre
outros, devem se integrar aos estudos de viabilidade. A partir deste estudo é possivel fazer analises
mais focalizadas, aumentando a escala de trabalho para estudar o fendmeno em uma cidade ou regiao.

Assim, a integracdo dessas consideracdes com as estratégias para a gestdo poderia se consolidar,
levando-se em conta a parceria publico-privada que, sem davida, ajudardo a levar a gestdo esportiva
a altos niveis, gerando acordos de beneficio a todo o entorno do empreendimento esportivo.
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