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RESUMO

No Brasil, o futebol é tratado como uma paixdo que mobiliza todo o territorio nacional. Um
gestor de clubes deve entender quais sdo os agentes que atuam ao seu redor € como
administrar uma boa relagdo com eles ao mesmo tempo obtendo sucesso desportivo. O
marketing esportivo e de relacionamento trazem ferramentas para auxiliar os gestores nas
tomadas de decisdo. Foi aplicado um questionario, operacionalizado pela plataforma Google
Forms, onde constavam 11 perguntas sobre a aplicacdo de praticas de marketing do clube. Ao
total foram obtidas 11 respostas de 9 noves clubes, com dois clubes apresentando respostas
dos gerente de marketing e de comunicacdo. No estudo predominou o carater
qualiquantitativo, descritivo e exploratorio e se faz importante para entender padrdes de
comportamentos apresentados pelas equipes de futebol no que se refere a agdes de marketing.
Observou-se que os clubes respondentes possuem uma barreira cultural para a captagdo de
novos torcedores, com poucos times formando estratégias para engajar um novo publico;
baixa preocupacdo sobre as praticas e passado de novos investidores e patrocinadores, mas
valorizando aqueles que estdo hd bastante tempo com o clube; estudos sobre o futebol
feminino devem ser aprofundados, pois o interesse do publico com o tema cresce de forma

exponencial.

Palavras-chave: Marketing esportivo, Marketing de Relacionamento, Clubes de Futebol

Brasileiros



ABSTRACT

In Brazil, football is treated as a religion that mobilizes the nation from north to south. An
administrator must understand the agents who act around them and how to manage a good
relationship with them, while simultaneously obtaining sporting success. Sporting Marketing
and Relationship Marketing provide tools to help the administrators in their decision making.
The elaboration of this paper was made possible by the Google Forms platform, where 11
questions about the application of marketing practices within the club could be found. In total,
there were 11 responses from 9 different clubs, with two clubs providing responses from both
the marketing and communication managers. The existence of this quali-quantitative,
descriptive and exploratory paper, makes itself important to understand the patterns of
behavior presented by the football clubs regarding marketing actions. It was observed that the
responding clubs face a cultural barrier to the acquisition of new fans, with only few clubs
forming strategies to engaje with a new public; low concern of practices and the past of new
investors and sponsors, at the same time valuing those who continue to help the club for a
long period of time; studies on women’s football must be deepened, considering that public

interest grows exponancionaly.

Keywords: Soccer, Sports Marketing, Relationship Clubs, Football Clubs
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1. INTRODUCAO

O futebol foi criado em 1855, pelos britanicos Nathaniel Creswick e William Prest,
dois jogadores de cricket do Sheffield Cricket Club (Inglaterra). No inicio, eles organizavam
“jogos informais de bater bola” e em 24 de outubro de 1857 fundaram o primeiro clube de
futebol, o Sheffield Football Club. Gradativamente, o novo tipo de competi¢do transformou-
se no esporte coletivo mais popular e lucrativo do planeta. Em 1858, os criadores do novo
esporte publicaram a primeira normativa do jogo, chamado de “Regras de Sheffield”, pois o
esporte ja era praticado em varias regides da Inglaterra e se expandia a outros paises sem um
padrdo dessa competicao (History, 2023). De forma rapida, o novo esporte popularizou-se na
classe operaria inglesa com jogadores, torcedores e na fundacdo de times de futebol para

integrar a nova modalidade de competi¢ao (Goldblatt, 2006).

No Brasil, o futebol foi introduzido pelo paulistano Charles Miller, em 1894, filho de
aristocratas britanicos, que estudou em Southampton e se interessou pelo esporte, trazendo ao
pais o primeiro conjunto de regras e uniformes. Em 1895, ocorre a primeira partida oficial no
Brasil, entre o Sao Paulo Railway e o Sdo Paulo Companhia de Gas (Mills, 2005). No entanto,
o primeiro clube de futebol profissional reconhecido no pais ¢ o Sport Club Rio Grande,
localizado na cidade portuaria de Rio Grande, na época a mais rica do Rio Grande do Sul
(Historia, 2023). O futebol expandiu-se com a fundagdo de varios clubes nacionais, a0 mesmo
tempo em que jogadores buscavam a profissionalizagdo e visibilidade do futebol, sendo
fundada em 1916 a Confederagdo Brasileira de Desportos, a atual Confederacdo Brasileira de

Futebol (Caldas, 1994).

O interesse das empresas por negdcios € exposi¢ao de suas marcas neste esporte tem
crescido de modo exponencial. Somente na Copa do Mundo — FIFA, realizada no Catar em
2022, no jogo final da competi¢do entre Argentina e Franga, o niimero de telespectadores foi
de 1,5 bilhdes de pessoas (Stein, 2023). Ressalta-se que o Brasil ¢ um dos paises que mais se
interessa e pratica o futebol, sendo o unico pais que conquistou 5 das 22 Copas do Mundo,
contribuindo para que seus times exportem atletas, com vultosos retornos financeiros aos
clubes, federacdes e governos. O futebol é o esporte coletivo representativo da cultura
nacional e conta com cerca de 1276 times masculinos e 101 times femininos nos 27 Estados e

o Distrito Federal registrados na CBF (Em alta, 2023).

Rocha (2020) assevera que o futebol ndo ¢ um simples esporte, mas elo sociocultural e

mercadoldégico inerente ao cotidiano do brasileiro, isto ¢, uma paixdo da populagdo,



mostrando que objetivo do trabalho ¢ melhor entender o marketing esportivo como uma
alternativa para os gestores dos times capitalizarem e interligarem clubes, torcedores, veiculos
de comunicagao e investidores, e até mesmo a visibilidade do pais no planeta (Myskiw, 2006).
Parte dos gestores do futebol brasileiro ndo conseguem enxergar o potencial do marketing no
uso das ferramentas de comunicacdo offline e on-line e desconsideram espacos estratégicos
dos municipios para as comercializagdes de produtos e realizacao de eventos que contribuam
na ampliagdo do numero de torcedores (Soares, 2007). O melhor entendimento dos
componentes de marketing esportivo e de relacionamento por parte dos clubes podem trazer a
eles uma gama de possibilidades, como maior retorno financeiro, obten¢do de torcedores e

exposicao da marca

Por essas razdes, no presente Trabalho de Conclusdao de Curso de Administracao
(UFSC) optei por realizar um estudo que alicerca clubes de futebol interessados em conhecer
alternativas a fidelizagdo e permitir retorno financeiro as agremiagdes de futebol profissional

do pais, respondendo o seguinte questionamento:

Existe um padrao de comportamento no que se refere a aplicagdo de marketing

esportivo nas equipes de futebol brasileiras?

Para responder esta interrogacao, definiram-se os seguintes objetivos.

1.1. Objetivo geral

» Identificar as praticas estratégicas do marketing esportivo e de relacionamento

aplicadas em clubes de futebol brasileiros.

1.2. Objetivos especificos

» Avaliar o cendrio ¢ a cultura do marketing esportivo dos principais clubes de futebol
profissional brasileiros;

* Analisar os principais cases de sucesso de marketing esportivo de clubes estrangeiros
dos paises representativos do esporte futebol do mundo;

» Sugerir melhorias na aplicagdo do marketing esportivo nos clubes brasileiros.

1.3. Justificativas

Das modalidades esportivas coletivas populares, o futebol estd se transformando e

agregando novas tecnologias para a lisura e credibilidade deste esporte. As varias tecnologias



contemporaneas alicercam gestores, treinadores e equipe médica, jogadores, patrocinadores,
torcedores e parceiros, exigindo acdes de marketing esportivo para dar visibilidade aos atores
envolvidos. Varios clubes de futebol brasileiros desenvolvem estratégias de marketing dentro
do campo, nas midias de comunicagdes e nas redes sociais. As empresas de comunicagio e
emissoras de televisdo sabem que futebol ¢ sinénimo de audiéncia, portanto lutam por
exclusividades nos principais campeonatos regionais, nacionais € internacionais A Rede
Globo de Televisdo, por exemplo, viu sua audiéncia crescer 82% com o inicio do campeonato
brasileiro de 2024 (Simon, 2024). Nesta parceria, surge o marketing esportivo como
ferramenta estratégica de retorno financeiro, em especial, com as novas tecnologias, a
evolucdo e a democratizagcdo da internet, que aceleraram a relevancia do marketing esportivo

pela reducdo de fronteiras das informagdes entre os atores futebolisticos.

Por isso, os gestores de marketing proativos agregaram novas tecnologias nas
competicdes, garantindo consideraveis retornos financeiros aos clubes vendedores. O clube do
Fortaleza Esporte Clube, por exemplo, aposta no bom relacionamento com seu torcedor,
através de transparéncia e gestdo profissionalizada; o Cuiaba Esporte Clube conquistou apoio
da populagdo local, carente de um clube que represente o estado em competi¢des relevantes
do pais; o Vasco da Gama que, mesmo em crise, adota excelentes estratégias de marketing

para amenizar sua fase ruim. Os demais clubes de futebol tém outras a¢des de marketing.

Percebe-se que certos clubes de futebol profissional ndo sdo proativos frente as
mudancas mercadologicas ou reagem de forma atrasada. Preferem focar em pressupostos do
marketing tradicional a curto prazo e com a visdo bindria de medir sucesso apenas por
faturamento e lucro liquido, sem perceber oportunidades e gargalos que podem ser
explorados. As praticas sao obsoletas, deixando de expandir sua marca para potenciais novos
publicos, torcedores e investidores. Esse comportamento ¢ enraizado em parte das gestoes,
que olham o passado esperando solucdes ao futuro. Existe uma urgéncia dos gestores dos
clubes para terem ideias e acdes de como se relacionar com o ambiente altamente competitivo
do futebol, justificando a relevancia deste Trabalho de Conclusao de Curso, que filtra métodos
e praticas de marketing esportivo espelhados em cases internacionais, capazes de estreitar
relacionamentos com os atores ¢ pode ampliar o faturamento financeiro dos clubes

profissionais brasileiros.



2. FUNDAMENTACAO TEORICO EMPIRICA

A literatura que trata da tematica deste trabalho foi organizada em 4 partes. No
segundo capitulo, ¢ abordada a base tedrico-empirica, onde se discutiu o historico do futebol

como fendmeno mundial e a empresarizacao deste enquanto negocio.

O terceiro capitulo procura responder o que ¢ o marketing de maneira ampla,
mostrando conceitos de diferentes autores; explicar qual a fungdo do marketing esportivo e
exemplifica-lo com exemplos de sucesso no futebol mundial e entender o que € o marketing

de relacionamento e quais sdo os agentes encontrados nele.

No quarto capitulo do estudo, foram expostas as decisdes metodoldgicas referentes ao
processo de pesquisa. Foram descritos e justificados aspectos como a abordagem adotada para
discutir sobre o problema e atingir o objetivo geral do estudo, os critérios e agentes
protagonistas do trabalho, bem como o instrumento da coleta de dados. Além disso foram

apresentados os procedimentos utilizados para analisar os dados coletados.

Apos isso, foram apresentados os resultados da pesquisa no capitulo 5, analisando e
comentando cada questdo individualmente. Por fim, sdo apresentadas as conclusdes do

trabalho.

As etapas que compdem a pesquisa estao explicitas na Figura 1:

Figura 1 - Etapas de Pesquisa

i Fundamen-
Definigéo do Coleta de

Dados

Problema de tacao
Pesquisa Tedrica

Fonte: Elaborado pelo Autor



2.1 Historico do Futebol

O futebol ¢ um esporte coletivo, disputado por dois times com onze jogadores, uma
bola, um juiz e dois auxiliares, que atuam em um campo com no maximo 120 metros por 90
metros de dimensdo. Scaglia (2011) sinaliza que o futebol ¢ uma atividade sociocultural
surgida da ressignificacdo de jogos e brincadeiras populares milenares, creditado a regido da
China, antes chamados de “Kemari”, que ocorria com pessoas chutando a bola em um buraco.
O futebol na versao moderna ¢ invengdo dos britanicos. Bailey (2008) destaca que uma
espécie desta competicdo era violenta e sem regras nas escolas britdnicas em aulas de
educacdo fisica. Ele exemplifica como 3 escolas seguiam regras diferentes, havendo
discordancias nos jogos por conta das diferencas das normas. Por conta das divergéncias de
regras, ¢ criada no dia 26 de outubro de 1863 a Football Association, com o intuito de
estabelecer e definir as regras do jogo. Em dezembro daquele ano, houve a primeira partida
oficial seguindo a nova regra criada entre Barnes Rugby Football Club versus Richmond
Football Club, com empate sem gols. Logo na sequéncia, as selecoes da Inglaterra e da
Escocia fazem o primeiro jogo oficial entre paises, terminando com o placar zerado (Football

Federation, 2023).

O futebol comegou a penetrar na sociedade trabalhadora inglesa, com muitas equipes
que praticavam esportes consagrados como rugby anexando o futebol em suas modalidades.
Em 1855, ¢ fundado o primeiro clube de futebol, o Sheffield Football Club e em 1872, ¢
realizada a primeira edi¢do da FA Cup ou Copa da Inglaterra, disputada até hoje. O futebol
ndo demorou em fazer sua trajetéria fora das ilhas britanicas através de seus cidaddos com
atividade no exterior. Marinheiros, operarios, engenheiros, empresarios difundiram o esporte
pelo mundo. Em 1889, Holanda e Dinamarca criam suas associagdes e, em sequéncia,
Alemanha, Italia e Espanha. Na América do Sul, o futebol iniciou nas cidades circunvizinhas

do Rio da Prata: Buenos Aires, Montevidéu e sul do Brasil (Historia, 2008).

Em 1930 fo1 realizada a primeira Copa do Mundo de futebol no Estadio Centenario,
em Montevidéu, como forma de homenagear o centenario do Uruguai e fortalecer o esporte
pelo mundo, organizada pela recém-criada Fédération Internationale of Football Association
- FIFA (Ushinohama, Marques, 2012). O evento foi coberto por radios e jornalistas que
reportavam 0s jogos para seus paises, com o Uruguai o primeiro campedao do mundo. Depois
de vérios torneios organizados de forma independente, ocorre a primeira Copa do Mundo
Feminina da FIFA em 1991. O interesse do publico aumenta a cada edi¢do. Na competi¢cdo de

2023, realizada na Australia e Nova Zelandia, as vendas de ingressos atingiram 1,4 milhdo de



pessoas. A BBC reportou audiéncia de 21,2 milhdes de pessoas pela cobertura do torneio, e na

Espanha atingiu 5,6 milhdes de espectadores (Attendance, 2023).

No continente Europeu a competi¢do mais valorizada ¢ a Champions League, com
direitos televisivos exclusivos e grande espago de marketing esportivo, sendo administrado
pela Union of European Football Associations — UEFA. Nas Américas, a Copa Libertadores
da América e a Copa Sul-Americana sao os torneios mais prestigiados, pois garantem otimos

retornos financeiros aos clubes e seus detentores de direitos.

2.2 Empresarizacao do Esporte

Gerir um clube nao ¢ uma tarefa simples. Um presidente encontrara diversos desafios
a serem resolvidos enquanto gestor. Um deles ¢ manter o clube financeiramente saudavel e ao
mesmo tempo competitivo. Surgiram momentos na histéria que mudaram a maneira de gerir
clubes e gerar renda. Rodrigues e Silva (2005) apontam que apds o sucesso da Copa de 1970,
o futebol brasileiro passava por sérias dificuldades econdomicas. E durante esse periodo que
jogadores comecam a deixar o Brasil para ir a outros paises em busca de melhores
compensagdes financeiras, o que, por conta do espaco deixado por eles, normalmente
identificados com a torcida, causou uma queda de publico. Para arrecadar dinheiro, as equipes

comecam a introduzir placas publicitarias no seus campos e, mais tarde, nos uniformes.

A légica empresarial, antes restrita apenas para as organizacdes, se estendeu aos times
de futebol brasileiros (Rodrigues; Silva, 2005). Essas novas visdes empresariais fazem com
que os clubes passem a adotar novos métodos de gestdo e se tornem mais profissionais nas
suas decisdes. Jogadores se tornaram mercadorias com potencial de venda; estadios sdo

lugares com lojas e comércios de produtos; torcedores sao potenciais clientes e consumidores.

Na Europa, os clubes e as ligas entenderam que esse modelo de clube empresa,
somado com a aprovacdo da Lei Bosman na metade da década de noventa, permitiram com
que clubes tivessem uma entrada maior de capital para se trabalhar, expandindo suas marcas
ao redor do globo. A lei permitiu que os clubes conseguissem montar elencos de valor muito
alto, juntando os melhores jogadores do mundo nas equipes com maior poderio financeiro.
Times de paises periféricos sentem a diferenca de investimento em relacdo aos poderosos, que

aumenta a cada ano (Leal, 2020).

A elitizacdao dos estadios € um fendmeno futebol moderno. O perfil dos torcedores

atuais difere significativamente das décadas passadas. Dantas e Léo (2023) escrevem que o



futebol ¢ uma industria que fica refém do lucro, afastando as classes mais baixas do esporte.
Essa contradi¢do de um futebol focado para o mercado acaba se chocando com sua natureza

comunitaria e de pertencimento.

Nao ¢ incomum vermos na Europa torcidas lutando contra a mercantilizacao do jogo.
As equipes alemas RB Leipzig e o Hoffenheim sofrem alta rejeicao na Alemanha por conta da
origem do seu dinheiro. No pais teutdo, a regra “50+1” garante que os socios dos clubes sejam
0s principais acionistas, o que impede investidores comerciais de ter mais de 49% das agdes

de um clube, fato que ndo ocorre com as duas equipes citadas (Lobo, 2020).

3. GESTAO DE MARKETING E MARKETING DE RELACIONAMENTO

Antes de discorrer sobre gestao de marketing, ¢ bom que se entenda alguns conceitos e

temas do marketing.

3.1. Marketing

Existem varias definicdes sobre o que ¢ marketing. Kotler e Keller (2012, p. 28)
definem o assunto como “suprimento de necessidades gerando lucro”. Os autores
complementam escrevendo que a administracio de marketing ¢ “a ciéncia de selecionar
mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega e

comunicagdo de um valor superior para o cliente”.

Os autores argumentam que a gestdo de marketing envolve diferentes tipos de
produtos, podendo ser bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, organizacoes,

informacgdes e ideias. Pode-se afirmar que o futebol abrange todos esses itens citados.

Para a American Marketing Association (2017), marketing ¢ “a atividade, o conjunto
de instituicoes e os processos voltados para a criagdo, comunica¢do, distribui¢do e troca

daquilo que tem valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.”

Cada autor trard sua perspectiva do que ¢ marketing. Contreras ¢ Ramos (2015)
constatam que existe uma enormidade de visdes sobre o que ¢ marketing e o que ele se propde
a responder. Cada interpretacdo da literatura sobre o assunto deve ser posta dentro de um

contexto para melhor entendé-la.



3.2. Marketing Social

O conceito de “marketing social” surgiu nos Estados Unidos no ano de 1971 pelos
autores Philip Kotler e Gerald Zaltman, que estudavam aplica¢cdes de marketing como meio

de contribui¢do social na busca da solucao de problemas (Giuliani et al., 2012).

O marketing social pode ser definido como uma estratégia de negdcios que tem como
objetivo criar uma imagem positiva da empresa, buscando isso por meio de agdes sociais que
tragam beneficios a sociedade. As empresas que querem usar deste recuso estdo atentas a
oportunidades que tragam maior notoriedade e potencial de solucdo do problema que buscam
resolver. Algumas agdes comuns relacionadas ao marketing social s3o eventos em
comunidades carentes, conscientizagdo sobre certo tema, parcerias com ONGs ou grupos que

lutam por determinada causa, etc.t
(Giuliani et al., 2012).

Hoje, ¢ cada vez mais comum equipes de futebol fazerem campanhas que associam
sua imagem a causas sociais ¢ de inclusdao. Grande parte dos clubes hoje aposta em
campanhas pesadas contra o racismo e a homofobia, procurando conscientizar seu torcedor
sobre os assuntos. As federagdes também tomam atitudes duras em casos de racismo,
aplicando sangdes rigorosas aos infratores e embarcando nas campanhas de conscientizagao.

(CBF, 2024; Bertoli, 2024)

3.3. Marketing Esportivo

O marketing esportivo surge como o estudo do marketing aplicado nos esportes. Neste

estudo sera dado um enfoque maior no futebol, objeto central do trabalho.

Melo Neto (2013) argumenta que o marketing esportivo ¢ uma ferramenta usada para
se comunicar com clientes, colaboradores, torcedores e comunidade, tendo o esporte como a
principal forma de contato com o publico-alvo. O autor complementa que o marketing
esportivo pode ser o diferencial capaz de aproximar o consumidor a imagem da marca e do

produto.

Luiz Claudio Zenone (2013) afirma que o marketing nas equipes de futebol possui
uma série de dificuldades e desafios a serem cumpridos. Devido a volatilidade do meio

futebolistico, um gestor de marketing deve ter ideias claras com alvos definidos e pré



estabelecidos, que devem ser feitas visando resultados a curto, médio e longo prazo. Dentre

esses desafios, tem-se:
¢ Entrada dos clubes no mercado;
e Valor mercadologico da sua marca;
e Organizagdo de um match day;
e Licenciamento de marcas e franquias;
¢ Relag¢do com o torcedor;
e Adaptagao com as novas ferramentas de marketing;
e Relacdes com patrocinadores € com o meio para captacao de dinheiro e recursos;
e Novas arenas ¢ modernizag¢ao dos estadios;

Existe uma série de agdes de marketing muito bem-sucedidas propostas por clubes. O
modelo de socio torcedor ¢ uma técnica bastante comum de fidelizar torcedores e de gerar
uma nova fonte de renda. O Benfica € a equipe portuguesa mais popular de seu pais e tem um
dos modelos de socios com maior adesdo na Europa, com cerca de 270 mil associados (Akita;
Alcantara, 2023). Dentre as vantagens de ser socio do Benfica, a principal delas ¢ a prioridade
na hora da compra em partidas de maior procura, principalmente nos jogos da Liga dos
Campedes. Pode-se destacar o acesso Red Pass, servigo que faz com que o torcedor possa ter
o ingresso direto do celular, adquirir uma cadeira locada no estadio e vender ou emprestar o
ingresso para jogos que ndo consiga ir. Como o Benfica ¢ um clube nacional, oferece a
modalidade de desconto para aqueles que moram a mais de 50 quilometros da capital Lisboa

(Socios, 2023).

Barcelona e Real Madrid se consolidaram como poténcias mundiais no quesito
visibilidade e sua marca ¢ reconhecida até por aqueles que ndo acompanham o esporte. O
clube da Catalunha se consagrou na década de 2000 como uma das maiores equipes do
mundo. Neste periodo encantou o mundo com seu futebol vistoso, grandes jogadores e
conquistas. O portal Terra destacou em 2013 que o Barcelona ¢ a equipe com maior nimero
de simpatizantes no Brasil (Com... 2013). A popularidade do clube ¢ o principal motor
turistico da cidade de Barcelona, gerando 6% do turismo da capital catald (Raupp, 2016). O
museu do Barcelona € o segundo mais visitado da Catalunha, com média de 10 mil visitantes

por dia (Come... 2023). O Camp Nou, estddio onde o Barcelona manda seus jogos, ¢



procurado por turistas que querem assistir uma partida in loco. Apods as reformas com fim

previsto para 2026, a capacidade chegaréa a 105.000 pessoas.

O Real Madrid também ¢ uma marca global igualmente reconhecivel. A equipe da
capital espanhola possui um total de 15 titulos de Champions League e 36 campeonatos
espanhdis, conquistando o apelido de “Rei da Europa”. O Real Madrid ¢ a marca mais forte e
mais valiosa do futebol atualmente de acordo com o site “Brand Finance” (Real... 2023). No
comeco da década de 2000, o clube contratava o jogador inglés David Beckham, figura
reconhecida além dos esportes e embaixador de grandes marcas, para integrar a iniciativa do
clube em construir uma equipe invencivel. Como retratado no documentario “Beckham”, da
produtora Netflix (2023), a contratagdo do meio campista foi mais uma jogada de marketing
que uma escolha esportiva, uma vez que o jogador era a pessoa mais midiatica do mundo

naquele momento.

Myskiw (2006) escreve que em meados da década de 70, o Brasil deu o pontapé
inicial do marketing dentro do futebol com a introdugdo de patrocinios nas camisas. O futebol
torna-se uma excelente ferramenta de marketing para empresas interessadas em retorno

institucional € uma maneira de buscar rendas extras para os clubes.

O marketing costuma ser um elemento deixado de lado. Soares (2007) explora a auséncia

da ferramenta nos clubes de futebol do Brasil e concluiu que:

e As equipes de futebol focam em vendas em vez de marketing, sem caracterizar as
necessidades, desejos e demandas do publico-alvo;

e O sucesso momentaneo oculta as decisdes equivocadas que podem vir a explodir no
futuro;

e (Os gestores apostam em promogdes ao vez do marketing;

e Direcionamento de investimentos a curto prazo, com acdes e praticas que nao

garantem longevidade e sustentabilidade de receitas.

De acordo com Morgan e Summers (2008), o esporte ¢ considerado um produto
experimental devido a sua diferente forma de consumo, uma vez que os consumidores nao
detém a posse do evento e o envolvimento das outras pessoas ¢ uma parte fundamental para o
consumo do esporte. Os autores comparam o esporte com o setor de servigos, afirmando que a
satisfacao dos consumidores e torcedores nos eventos esportivos esta ligada em grande parte a
qualidade de suas experiéncias e ao atendimento de suas expectativas, tanto em conforto,

tanto como no desempenho dos atletas.



3.4. Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento pode ser definido como a “criacdo de relacionamentos
de longo prazo mutuamente satisfatorios com as principais partes envolvidas, a fim de
conquistar e manter seus negdcios” (Kotler; Keller, 2012). Os relacionamentos afetam tanto
questdes internas como externas, influenciando os funcionarios de uma empresa,

fornecedores, distribuidores, midia e a comunidade como um todo.

Marketing para Gummesson (1999) fala sobre o relacionamento, redes e interagdes.
Gronroos (1997) define marketing de relacionamento como um processo de identificar,
estabelecer, manter, reforgar e, quando necessario, terminar relacionamentos com clientes e
outros stakeholders, havendo o lucro, e que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam

satisfeitos, sendo feita uma troca mutua e atendimento das promessas.

Payne e Frow (2005) argumentam que duas estratégias sdo indispensaveis na hora de
formular um plano customizado de relacionamento. A primeira ¢ formular uma estratégia de
negbcios, que deve evoluir e se adaptar conforme a visdo da empresa. A segunda ¢ sobre
estratégia do consumidor, que envolve examinar uma base de clientes e identificar quais
formas de segmentacdo sdo mais apropriadas. O quido bem as estratégias estdo inter-

relacionadas afetam o sucesso do plano.

Quando o cliente comega a investir na relagdo com a empresa € enxerga um retorno
nisso, seu interesse de continuar a nutrir esse relacionamento aumenta. Isso faz com que a
fidelidade seja conveniente para ele, afinal mudar para uma outra empresa significa comecar
uma nova relacdo do zero, com ambos precisando aprender seus gostos, necessidades e
preferéncias, o que pode vir a ser um processo demorado e trabalhoso (Peppers e Roggers,

2000).

Grandes empresas possuem uma base de clientes com gostos e preferéncias que se
diferem, sendo impossivel descobri-los um por um. Para compreender melhor sua clientela, a
organizacao pode adotar medidas para a identifica¢@o de clientes. Essas acdes devem levar em
conta o tipo servigo que ¢ oferecido. Por exemplo, ¢ razoavel que, ao fazer compras pela
internet, o site peca informagdes como e-mail, telefone, enderego, etc. Por outro lado, ndo se
espera que um estabelecimento como um posto de gasolina peca sua identificacdo. Com isso,
a empresa deve encontrar maneiras de incentivar o cliente a identificar-se (Peppers e Roggers,
2000). A organizagdo tem melhores chances de fidelizar seu cliente quando possui uma boa

gama de dados sobre seus consumidores.



Cada consumidor julga, baseado em suas crengas, gostos e inclina¢des, o que ¢ um
bom relacionamento com uma marca ou organiza¢do. O consumidor 1.0 prefere um contato
direto, simples e pratico com o servigo prestado, sem criar vinculos e se restringindo apenas
ao espaco fisico de uma loja, enquanto o consumidor 5.0 valoriza uma experiéncia imersiva
com as marcas que consome, compra seus produtos pela internet e, em geral, estd sempre
conectado (Dutt, 2023). O gestor de marketing deve tomar cuidado para que os
comportamentos esperados de um consumidor 5.0 nao sejam aplicados a um 1.0, o que

poderia causar incomodag¢ao e ma impressao.

Myskiw (2003; 2006) escreve que a incorporacdo do composto de marketing
tradicional na administracdo do futebol ja ndo consegue dar conta de uma série de questoes
importantes no desenvolvimento de uma relagdo duradoura entre o provedor, normalmente os

times, e o consumidor dos produtos na area.

Um gestor de marketing de uma grande equipe de futebol deve entender que o negocio
em que atua ndo segue uma linha tradicional de relagdo com o cliente € empresa, neste caso
torcedores e clubes, respectivamente. O cliente possui um vinculo de identidade com o clube
e continuara, com maior ou menor frequéncia, a depender de seu nivel de paixdo, consumindo
produtos, indo a jogos, pagando pay per view e influenciando pessoas ao seu redor.

Precisa-se encontrar métodos € maneiras de capitalizar em cima desta paixao. Em uma
abordagem mais ampla, o futebol ¢ uma das diversas formas de entretenimento que uma
determinada pessoa pode escolher. A modalidade estd concorrendo a0 mesmo tempo com
cinema, shopping, viagens, e qualquer outra forma de divertimento. E uma virtude dos
gestores que conseguem criar um ambiente onde se consiga reter o maior niumero de

torcedores para perto do clube (Da Silva; Las Casas, 2018).

Um atributo importante na hora da comunicacdo com os agentes externos que os
clubes devem ter atualmente ¢ a sua gestao de midias digitais. Empresas e clubes de futebol
trabalham para construir, crescer e reter relacionamentos online com seus clientes, criando
assim melhores relagdes com o publico, tal como novos desafios e oportunidades. No comeco,
o marketing de relacionamento online estava ligado primariamente apenas ao e-commerce,
gradualmente evoluindo para areas como midias sociais, aplicativos mobile, big data,
realidade aumentada, e inovacdes tecnologicas em geral (Steinhoff, et al., 2018). Nas equipes
de futebol, as areas citadas sdo aplicadas e apresentadas por meio de estratégias deliberadas

ou emergentes, de maneira normalmente individual.



O relacionamento do clube compreende as interagdes que se estabelecem nas
atividades econOmicas, politicas, sociais e culturais internas com a producao de valor da
institui¢ao. Myskiw (2006) identifica 5 agentes de relacionamentos entre os clubes com
adversarios, entidade de administracdo do desporto, torcedores, midia esportiva e

investidores.

3.4.1. Relacionamento entre clube e clubes adversarios

Percebe-se que o desenvolvimento do valor de produto do futebol acontece em um
ambiente imprevisivel, tomado de elementos dos quais ndo se pode ter muito controle. Essas
decisdes, por mais que tornem dificil a administracdo do evento, sdo caracteristicas
fundamentais do jogo e o tornam interessante. Myskiw (2006) pondera que por conta deste
fator de imprevisibilidade, deve-se ter um certo equilibrio competitivo entre os rivais e que
isso ¢ um diferencial para a ateng¢do do publico. Em certas competi¢cdes, como o campeonato
catarinense, podemos dizer que temos diversas equipes com um grau de competitividade bem

alto, com 4 campedes diferentes nos ultimos 5 anos.

O mau relacionamento dos organizadores do futebol brasileiro compromete a
qualidade do produto. O conflito de interesses entre clubes ¢ bastante recorrente. Em vez de
buscar solugdes para os problemas que prejudicam a qualidade dos campeonatos, os gestores
de clubes acabam se dividindo em grupos nos quais acreditam que possam obter vantagem
financeira e competitiva maior para si proprios. Questdes simples como a competéncia da
arbitragem no Brasil, bem como o debate sobre qual clube deveria receber uma maior parcela
das cotas televisivas, acabam se transformando em argumentos e desavencas que em grande

parte sdo tendenciosos (Vieira, 2024).

3.4.2. Relacionamento entre clube e entidade de administraciao

As federacdes estaduais de futebol sdo as entidades responsaveis por organizar o
esporte nos estados, com liberdade assegurada pela FIFA e pela Confederacao Sul-Americana
de Futebol, a CONMEBOL, de realizar os torneios da maneira que considera mais adequada.
Cabe a elas fiscalizar o cumprimento de regras, definir arbitros, vender os direitos de

transmissdo para televisdo, registrar jogadores, entre outras competéncias.



As normas e regulamentos das competicdes sdo elaborados pelas federagoes,
juntamente com os clubes que a disputam. Uma vez que isso ¢ definido, ambas as partes

trabalham para operacionalizar esfor¢os para que a competi¢ao ocorra.

3.4.3. Relacionamento entre clube e torcedores

De acordo com Myskiw (2006), a relagao entre o clube e a torcida € um aspecto
central no contexto do futebol profissional, pois ¢ por meio dela que se pode avaliar e
determinar o potencial de negociagdo do clube. O tamanho e o nivel de engajamento da

torcida sdo fatores determinantes para a geragao de valor.

Torcedores variam em fanatismo, com os mais engajados dificilmente deixando de
acompanhar o time nos momentos desfavoraveis. Torcedores com um nivel alto de
identificacdo tendem a investir mais tempo, energia, recursos financeiros na equipe (Notrris et
al., 2015). Uma das fungdes do marketing de relacionamento ¢ entender os comportamentos
dos torcedores mais fanaticos, criar uma relagdo mais proxima com aqueles que tem potencial

de se tornar um e entender os padrdes do fa mais casual.

Um torcedor pode se identificar com um clube por diversos motivos. Dentre as
principais razoes de torcedores se tornarem adeptos de um clube, estdo: socializacdo familiar,

local de nascimento, similaridade com outros torcedores e desempenho da equipe (Norris et

al., 2015).

Myskiw (2006) aponta que as midias, loterias esportivas, empresarios, empresas de
marketing e patrocinadores surgem para atender as necessidades dos torcedores, formando
uma industria de bens e servigos relacionados ao tema, transformando-os em um objeto de
investimento em busca de respostas positivas ao torcedor. O consumo desses produtos passa
pelas qualidades concretas e tangiveis e pelas qualidades subjetivas e intangiveis, das quais
podemos relacionar a paixao das pessoas pelo clube, momentos do time, campanhas de
engajamento, entre outros. Esses dois elementos formam o produto final, uma mistura dessas

duas qualidades.

Para ofertar um produto ou servigo que atenda esse desejo dos torcedores, os clubes
profissionais trabalham para desenvolver esfor¢os na formacdo de equipes vencedoras. Para
tal, todas as partes que estejam envolvidas no desempenho do time nos campeonatos devem
agir com competéncia, desde comissdo técnica, médicos, psicologos até os jogadores dentro

do campo. Isso se prova ao analisar-se as médias de publico das equipes e engajamento em



redes sociais. Equipes em boa fase tendem a ter uma média de publico superior comparadas a
times hd anos sem grandes conquistas. Grandes vitorias geram um engajamento acima da

média nas redes sociais (Ranking... 2023).

Outros elementos periféricos influenciam a percep¢do de satisfacdo dos torcedores,
como, por exemplo, seu estadio, material esportivo utilizado, seguranca ao ir aos jogos, praga
de alimentacao e opgdes de comida, organizacao e conforto. Estes representam um cultivo de

ambiente agradavel para a entrega do espetaculo (Myskiw, 2006).

3.4.4. Relacionamento entre clube e midia esportiva

Pode-se definir midia esportiva como os veiculos de comunicacdo que procuram
noticiar, informar e mediar as informag¢des esportivas. As midias usufruem dos
acontecimentos esportivos para realizar suas matérias e pautas, enquanto as equipes se

mantém em evidéncia (Myskiw, 2006).

Por uma questdo de procura e demanda, os jornais buscam destacar os acontecimentos
do esporte em suas programacdes. O futebol foi convertido em um produto que sempre tem
grandes niveis de audiéncia, o que determina o potencial de geragdo de receitas das empresas

da area de comunicagao.

Atualmente, uma grande parte da receita dos clubes vem pelas cotas de direitos de
transmissdo, uma vez que as grandes emissoras, tanto de televisdo aberta quanto fechada,

brigam pelos direitos de transmissao dos campeonatos (Libra... 2023).

3.4.5. Relacionamento entre clube e investidores

Os investidores s3o pessoas que investem dinheiro, tempo e esfor¢os nos clubes para
ter algum tipo de retorno financeiro ou ndo financeiro. Eles podem ser pessoas fisicas,

organizagdes, empresas de marketing, servicos, manutencao, revenda, etc.

Os clubes de futebol buscam investidores para garantir aporte financeiro necessario
para manter uma balanga positiva e serem capazes de montar boas equipes e
consequentemente conquistar campeonatos, o que pode vir a gerar lucro para ambas as partes

no futuro em caso de sucesso.



4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1. Tipo de Pesquisa

O presente estudo se caracteriza de natureza descritiva e exploratoria, com uma

abordagem qualitativa e quantitativa.

As pesquisas descritivas tém como principal objetivo a descricao das caracteristicas de
determinada populagdo, fendmeno ou relacdo entre varidveis. Este tipo de estudo visa
conhecer e entender a comunidade, seus tragcos caracteristicos, pessoas € problemas para,
assim, proporcionar novas visdes sobre uma realidade ja conhecida (Gil, 2008; Trivifios,

2008).

As pesquisas exploratorias tém como objetivos centrais a formulacdo de um problema
para investigacdo mais exata; aumentar conhecimento do pesquisador acerca de determinado
fenomeno; esclarecimento de conceitos; obtencdo de informacdo sobre possibilidades de
realizagao de pesquisas de vida real (Sellzit, 1967). Neste estudo, justifica-se o uso de tais
metodologias para entender como os cendrios do marketing nas equipes brasileiras de futebol
chegaram no estado atual, avaliando individualmente as respostas de cada time e propondo

melhorias para os clubes.

Segundo Richardson (1999), o método quantitativo se caracteriza pelo emprego da
quantificagdo nas modalidades de coleta de informacdes e no tratamento delas por meio de
técnicas estatisticas. O método representa a intencao do pesquisador de garantir a precisao dos
resultados, evitar distor¢cdes e erros nas andlises, assim como uma interpretacdo clara do

assunto.

Mineiro, Da Silva e Ferreira (2022) retinem conceitos onde se pode concluir que este
tipo de pesquisa considera tudo aquilo que pode ser quantificavel, ou seja, ha a possibilidade
da interpretacdo de numeros em opinides e informagdes para classificagdo e andlise. A
pesquisa quantitativa prevé a mensuracao de varidveis preestabelecidas focando em verificar

se elas possuem relagdo com os resultados obtidos.

Richardson (1999) afirma que o método qualitativo de pesquisa se difere do
quantitativo pois ndo emprega um instrumental estatistico como base do processo de analise

de um problema. A abordagem qualitativa de um problema pode ser uma maneira adequada



para entender a natureza de um fendmeno social, onde dados numéricos ndo estdo disponiveis

ou explicitos.

Para realizar este trabalho, um questiondrio foi elaborado com o objetivo de identificar
as estratégias e praticas de marketing esportivo e de relacionamento adotadas pelos clubes

respondentes.

4.2. Coleta de Dados

Os dados e informagdes deste estudo foram obtidos apds contato com clubes das séries
A, B, C e D do Brasil. Os meios de contato foram realizados por E-mail e telefone, além da
ida presencial as dependéncias de um dos clubes respondentes. Em certas ocasides, os clubes
encaminhavam o contato pessoal do gestor de marketing para que assim pudesse realizar o

contato.

O questionario, possibilitado pela plataforma Google Forms, contém 11 perguntas,
sendo 10 de multipla escolha e uma aberta. Além disso, foi disponibilizado ao fim do
questionario um espago onde o respondente pode deixar um comentario adicional sobre o
assunto que considerasse interessante e informar o clube que representa. Dentro deste grupo

de perguntas, apenas o espacgo para comentarios adicionais ndo era de carater obrigatorio.

Foram registradas 11 respostas, sendo 3 clubes da primeira divisdo, 1 clube da
segunda divisdo, 5 da terceira divisdo e nenhum da quarta divisdo, totalizando 9 clubes
respondentes. Em dois casos, os gestores de marketing e comunica¢do de uma mesma equipe
responderam o questionario. Os clubes da terceira divisdo se mostraram mais receptivos a
responder o questiondrio por haver menos barreiras entre o primeiro contatado até o gestor de
marketing, afinal possuem um canal de comunica¢do minimamente estruturado para receber
ligagdes. O mesmo ndo ocorreu com os clubes da quarta divisdo, cujo encontro de
informagdes se encontrava dificil, afinal muitos clubes ndo possuem um site oficial, ndo
apresentam um numero para contato ou nao havia uma pessoa pronta para atender o telefone,

quando disponibilizado.



5. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A primeira pergunta do questionario indaga o entrevistado sobre as redes sociais
onde os clubes possuiam uma conta ativa. Todos os clubes informaram que estdo na rede
social Instagram. Facebook e “X” constaram 10 (dez) e 9 (nove) respostas, respectivamente,
com a rede “Tiktok” possuindo 8 (0ito) ocorréncias. WhatsApp registrou 5 (cinco) retornos e
o Linkedin 2 (dois). As redes sociais “Threads”, “Telegram” e “Discord” ndo obtiveram

nenhuma resposta.

Figura 2 - Questdo Numero 1

1. Por favor, assinale as principais redes sociais digitais usadas na gestao de |_|:| Copiar
marketing do seu clube?

11 respostas
Facebook 10 (90,9%)
Instagram 11 (100%)
X (Twitter) 9 (81.8%)
WhatsApp 3 (45.5%)
TikTok 8 (72,7%)

Threads 0 (0%)

Telegram 0 (0%)

Discord |0 {0%)
Linkedin 2 (18.2%)

0,0 25 50 7.5 10,0 12,5

Fonte: Elaborado pelo Autor

As redes sociais mais estabelecidas e que possuem maior numero de usudarios ativos,
logo com maior trafego de pessoas, possuem maior presenca das equipes brasileiras,

funcionando como um meio rapido e por vezes interativo de comunicagdo com o torcedor.

Os clubes respondentes ignoram as redes sociais que ndo sdo tdo populares entre o
publico brasileiro ou que ainda sdo muito recentes. Possiveis motivos para a nao adesao
podem ser o menor trafego de pessoas comparado com outras alternativas, desconhecimento

dos gestores de como usa-las ou falta de recursos para manté-las.

Na segunda pergunta foi requisitado aos gestores quais as principais estratégias de
marketing de relacionamento utilizadas pelos clubes visando o engajamento de torcedores.

Houve unanimidade nas respostas “planos de socio torcedor” e “desconto com lojas parceiras



do clube”. Foi constado que promogdes em €épocas tematicas do ano sdo comuns entre 0s
clubes. “Atividades dindmicas com torcedores no intervalo da partida” obteve 8 (oito)
respostas, enquanto “ambiente personalizado dentro e ao redor do estadio” e “conteudos

exclusivos para o socio torcedor” constaram 7 (sete) ocorréncias.

Figura 3 - Questdo Nuimero 2

2. Por favor, indigue quais sao as principais estratégias de marketing de |_|:| Copiar
relacionamento utilizadas pelo seu clube, visando o engajamento dos(as)
torcedores(as)?

11 respostas

Plano de Socio Torcedor 11 (100%)
Museu do Clube 3 (27 ,3%)
Visita guiada pelo estadio 6 (94,5%)
Preferéncia na compra de in... 6 (94,5%)
Conteudo exclusivo nas red... 5 (45,5%)
Conteudo exclusivo para sd... 7 (63,6%)
Grupos em redes sociais par... 1(9.1%)
Descontos em lojas parceiras 11 (100%)
Campanhas de marketing te... 9 (81,8%)
Promogao de encontros com... 2(18,2%)
Chamar torcedores para ativ. .. B (72,7%)
Saorteio de produtos para tor... 5 (45,5%)
Ambiente pré jogo diferencia. .. 7 (63,6%)
Meios de comunicagao docl... 5 (45,5%)

0,0 25 5,0 7.5 10,0 12,5

Fonte: Elaborado pelo Autor

Algumas opgdes constaram menos respostas. Sdo elas: “Sorteio de produtos para
torcedores no dia do jogo”, “Meios de comunicagdo do clube (revistas, radios, programas,
etc)”, “Preferéncia na compra de ingresso para socios” e “Tour guiado pelo estddio”. As
respostas “Museu do Clube” e “Encontros com ex jogadores e idolos do clube” constaram
duas ocorréncias. A resposta “Grupos em redes sociais para associados” constou apenas uma

resposta.

O modelo de s6cio torcedor se mostra unanime entre as equipes brasileiras, cada uma
com suas peculiaridades e vantagens. Como maneira de incentivar o torcedor a se associar,
estes clubes procuram parcerias com as lojas e comércios locais, normalmente por meio de
descontos. Essa troca ¢ benéfica tanto para o time quanto para o empreendedor, que pode
associar sua marca ao clube da cidade, se promovendo como uma empresa preocupada com o

sucesso do clube, estreitando sua relagdo com a comunidade.



Agdes como a existéncia de um museu do clube, promoc¢do de encontros com
jogadores e atividade no intervalo das partidas vém com o intuito de promover uma

experiéncia inesquecivel, fortalecendo o laco ja existente do torcedor com o clube.

A terceira questdo perguntava sobre quais as principais estratégias de marketing
utilizadas pelo clube para a captagdo de novos torcedores. “Plano de s6cio com pregos
acessiveis”, “Eventos do clube dentro da cidade” e “Promogdes de ingresso em jogos” foram
as opc¢des mais respondidas, com 9 (nove), 8 (oito) e 7 (sete) ocorréncias, respectivamente.
“Eventos em cidades vizinhas” e “Criacdo de consulados em municipios vizinhos”

registraram menos respostas que o esperado, com 4 (quatro) e 3 (trés), respectivamente.

Figura 4 - Questao Numero 3

3. Por favor, indique as principais estratégias de marketing utilizadas pelo clube para |_|:| Copiar
a captacao de novos torcedores?

11 respostas

Eventos em colégios da cidade 1(9,1%)
Plano de sdcio com prego aces._ .. 9 (81.8%)
Eventos em cidades vizinhas 4 (36.4%)
Eventos dentro da cidade 8 (72,7%)

Produtos com pregos acessiveis 5 (45,5%)

Criagao de consulados em mu... 3(27,3%)

Promogoes de ingresso em jogos 7 (63,6%)
Dificil a captag@o de novos torc... 1(9,1%)

A captacao de novos torcedore. .. 1(9,1%)

Oferecer experiéncias, benefici__. 1(9,1%)

0 2 4 6 8 10

Fonte: Elaborado pelo Autor

A questdo contou com 3 respostas personalizadas por parte dos respondentes, ou seja,
optaram pela opgao “outros”, onde podiam elaborar sua resposta a sua maneira. Em uma das
respostas, foi expressa a dificuldade de trazer novos torcedores: “Dificil a captagdo de novos
torcedores, pois acontece de uma forma orgdnica, o que podemos fazer é que o torcedor
consuma mais produtos do clube, e ndo fazer alguém que ndo torce, torcer”. Outra resposta
argumenta que “a captagdo de novos torcedores esta muito ligada ao desempenho do futebol
masculino de campo. As agoes de marketing que desenvolvemos sdo com foco nos nossos
torcedores”. A ultima resposta, por fim, relata: “Oferecer experiéncias, beneficios e

descontos em produtos e servicos. Além de atendimento de qualidade e acoes exclusivas.”



Equipes de futebol do Brasil ficam para tras no quesito de encontrar meios para
conquistar novos torcedores. Os clubes olham para como as pessoas escolhem sua equipe do
coracao € veem nisso uma barreira, pois entendem que € um aspecto cultural muito dificil de
mudar. Regides periféricas do Brasil com menos acesso a informacdo e infraestrutura
acabavam por cobrir apenas os clubes dos grandes centros, criando uma legido de torcedores
nestas partes do pais (Peleja, 2020).

Fortalecendo essa barreira cultural, os clubes respondentes pouco fazem para tentar
conquistar novos torcedores fora da sua regido. Apenas 3 clubes admitiram possuir
consulados de torcedores em outras cidades, que poderiam funcionar como ponto de encontro
de fas, promocao de eventos culturais utilizando a marca do clube, entre outras atividades as
quais causariam impactos € impressoes positivas na regido. Quando os gestores argumentam
que torcedores surgem de maneira organica e que se deve planejar estratégias para aquele que
jé € torcedor, o clube acaba por ativamente se por em uma posicao de estagnagdo, medindo
poucos esforcos para tentar conquistar um novo publico que pode vir a se tornar consumidor e
divulgador inconsciente do clube.

Existem clubes que adotam uma estratégia de marketing mais assertiva com essa
cultura de torcer para equipes de outros estados. A populagdo do estado do Ceard possui
grande torcida para equipes de fora da unidade federativa. O Fortaleza Esporte Clube tem
promovido acdes desencorajando a torcida para essas equipes.

O Fortaleza retirou do cardapio das lanchonetes a pizza de sabor mista no ano de
2019, em referéncia aos torcedores “mistos”, aqueles que torcem para mais de um clube. Ao
mesmo tempo, promoveram um mosaico em 3D do Cristo Redentor com um chapéu de
cangaceiro e com as cores do clube cearense (Roque, 2019). Essa agdo, além de levar o clube
a uma posicdo de destaque na midia, gera um sentimento de pertencimento e orgulho ao
torcedor do clube e deixa uma boa impressdo para a populagdo cearense que nao possui um
clube definido ou que tem pouco interesse no futebol.

Na quarta questao foi perguntado sobre as agdes de marketing social e societario
desenvolvidas pela equipe de marketing do clube.

As respostas mostram que os clubes estdo bem engajados com causas sociais que
transcendem as quatro linhas do futebol. Campanhas sobre consciéncia racial, violéncia contra
mulher, discriminacao de pessoas LGBTQIA+, inclusdo de pessoas com deficiéncias fisicas
ou nao visiveis e ag¢des de caridade no caso de catastrofes obtiveram maior nimero de
ocorréncias. Campanhas de conscientizagdo contra a violéncia e as drogas receberam 2 (duas)

e 3 (trés) respostas.



Figura 5 - Questdao Numero 4

4. Por favor, indigue quais sao as principais acoes de marketing social e societario |_|:| Copiar
desenvolvidas pela equipe de marketing do seu clube?

11 respostas

Parcerias com Organizagbes d... 8 (72,7%)

Jogos festivos para visibilidade .. 4 (36,4%)

Campanhas de inclusao para p... 9 (81,8%)

Campanhas sobre consciéncia... 11 (100%)
Campanhas de combate a viol ... 10 (290,9%)
Campanhas de combate a disc... 7 (63.6%)

Campanhas de conscientizaca. . 2 (18,2%)

Campanhas de conscientizaca. . 3 (27.3%)

Incentivo a doacio de renda a._. 9 (81,8%)

Eventos de em comunidades c._. 7 (63,6%)

Visitas ao estadio com escolas. .. 1 (9,1%)

0,0 2.5 5,0 7.5 10,0 125

Fonte: Elaborado pelo Autor

A questdo contou com uma resposta propria, transcrita a seguir: “Visitas ao estadio
com escolas de todo o estado, visita dos jogadores ao hospital infantil. Campanhas de doagdo
de sangue, agasalho, alimentos, brinquedos. Campanhas de conscientiza¢do em geral. Temos
um calendario extenso de campanhas que o Clube participa e apoia durante todo o ano.
Também temos um trabalho forte de inclusdo, como para cegos, mudos e criangas autistas.

Estamos desenvolvendo um camarote sensorial para receber criancas do espectro autista.

’

Entre outras.’

A inserc¢ao dos clubes nessas causas ¢ cada vez mais comum. As equipes podem se
beneficiar com uma imagem de preocupados com o meio ao seu redor e efetivamente ajudar a
comunidade com tais a¢des. Quando os clubes compreendem sua influéncia na vida cotidiana
das pessoas, este se torna um agente importantissimo para o combate de esteridtipos,
preconceitos € comportamentos considerados antiquados. O fortalecimento das redes sociais
facilitou a comunicagao dos clubes para essas questdes, sendo em grande parte dos casos o
principal meio de divulgacao delas.

A pergunta S pede ao gestor para assinalar as métricas usadas para medir a eficacia
das estratégias de marketing.

Com um total de 11 (onze) respostas, todos os participantes assinalaram o

engajamento nas redes sociais como meio de medir o sucesso das campanhas de marketing.



Aumento das vendas dos produtos da loja obteve 10 (dez) respostas, seguido do aumento do
trafego no site do clube com 9 (nove). “Pesquisas de satisfagdo” obteve 4 (quatro) respostas e

“aumento das médias de publico” obteve 7 (sete) respostas.

Figura 6 - Questao Numero 5

5. Por favor, assinale as métricas usadas para medir a eficacia das estratégias de |_|:| Copiar
marketing do clube?

11 respostas

Pesquisas de Satisfacio 4 (36,4%)

Aumento nas Médias de Publico 7 (63,6%)

Aumento das Vendas dos
Produtos da Loja

Aumento do frafego do site do
clube

10 {90,9%)
9 (81,8%)
Engajamento em Redes Sociais 11 (100%)

Mumero de sdcios torcedores 1(9,1%)

0,0 25 50 7.5 10,0 12,5

Fonte: Elaborado pelo Autor

O aumento de vendas nas lojas normalmente vem seguido por uma boa fase do clube
nos campeonatos que disputam somados de uma campanha de marketing eficiente. Nao ¢
incomum o lancamento de novos produtos logo apos a conquista de um titulo ou classificacao
dentro de um campeonato importante. Clubes aproveitam a chegada de grandes jogadores
para divulgar os novos produtos, pois a empolgacao, somada com a novidade, normalmente
gera um aumento no numero de vendas. Um exemplo foi quando o jogador portugués
Cristiano Ronaldo, 5 vezes ganhador da Bola de Ouro FIFA e capitdo da selecdo de Portugal,
foi contratado pelo clube italiano Juventus. De acordo com a ESPN (2018), o clube faturou 54
milhdes de euros apenas em vendas de camisetas, mais da metade do valor pago pela
transferéncia do jogador, aproximadamente 100 milhdes de euros.

As pesquisas de satisfagdo chegam como uma maneira de entender diretamente a
opinido do torcedor e avaliar o impacto das campanhas de marketing do clube e como
melhora-las no futuro.

As médias de publico estdo ligadas a fase do time e a importancia da competi¢ao que o
clube estd jogando, porém os gestores de marketing podem encontrar maneiras de atrair e
engajar sua torcida. Praticas como permitir que o socio leve um acompanhante gratuitamente

e desconto no valor do ingresso, especialmente em jogos de menor relevancia onde o clube



precisa do apoio da torcida, sdo exemplos comuns que podem influenciar nas médias de
publico.

Uma resposta personalizada foi o nimero de sécios do clube, uma métrica eficaz para
entender o comportamento dos torcedores e uma fonte de renda importante para as
agremiacdes. Clubes em boa fase tendem a aumentar seu quadro de associados. Certas
agremiagoes de grandes torcidas ndo conseguem explorar da melhor maneira o modelo
associativo, pecando em aspectos como divulgagdo, nao oferecendo vantagens interessantes
que valham a pena para o torcedor ou falhando em desenvolver de uma estratégia de
engajamento da torcida. Por exemplo, um clube como o Flamengo, que conta com mais de 40
milhdes de torcedores espalhados pelo Brasil, possui um quadro societdrio menor que o do
Sport Club Internacional, de aproximadamente 7 milhdes de torcedores e torcida focalizada na
regido Sul. Os clubes ndo podem esperar que o torcedor comum um dia ird se associar, mas
devem encontrar meios e técnicas convincentes para persuadir este torcedor a participar
diariamente da vida do clube, fazendo-o se sentir como um agente importante para o sucesso
dele.

A questdo 6 pediu aos gestores para assinalarem os 5 (cinco) principais itens
licenciados mais vendidos nas lojas parceiras do clube. As camisetas de jogo, como esperado,
obtiveram 11 (onze) respostas. Camisetas de estilo retr6 e sociais obtiveram 8 (0ito) e 7 (sete)
respostas, respectivamente, mostrando que o negdcio de camisas ¢ um grande gerador de

renda para as equipes.

Figura 7 - Questao Nuimero 6

6. Por favor, assinale os 5 (cinco) principais itens licenciados mais vendidos nas |_|:| Copiar
lojas parceiras do clube?

11 respostas

Camisetas de jogo 11 (100%)
Camisetas sociais 7 (63,6%)
Camiseta retro 8 (72,7%)
Jaquetas 9 (45,5%)
Moletom 4 (36,4%)

Chuteiras|—0 (0%)
Bolas|—0 (0%)

Bonés 8 (72,7%)
Utensilios domésticos (prato... 5 (45,5%)
Bermudas 3 (27.3%)
Livros|—0 (0%)
chaveiros e boneco do masc... 1(9,1%)
Canecas, chaveiros, camiset... 1(9,1%)
0,0 25 5,0 75 10,0 12,5

Fonte: Elaborado pelo Autor



No que se refere a parte de acessorios, a op¢do “bonés” foi a mais votada, com 8
(votos). Jaquetas, moletons, bermudas e utensilios domésticos tiveram 5 (cinco), 4 (quatro), 3
(trés) e 5 (cinco) respostas respectivamente. Chuteiras, bolas e livros ndo obtiveram nenhuma
resposta. Houve a ocorréncia de duas respostas personalizadas, onde a primeira
complementou com “chaveiros” e “boneco do mascote do clube” e a outra com “canecas” e

“camisetas casuais e de treino”.

As camisetas de jogo sdo itens obrigatdrios nas lojas de todas as equipes respondentes
e certamente uma das mais rentdveis. Pode-se tragcar os motivos desta popularidade devido a
serem opgoes faceis de presentear uma pessoa; pode ser usada na pratica de esportes;
demonstragdo de amor pelo seu time daquele que a estd usando; motivos estéticos, uma vez

que as fornecedoras tentam emplacar estilos Unicos e elegantes nas suas camisetas.

Mesmo que as camisas sejam tendéncia atualmente, ndo podemos deixar de notar o
seu aumento de prego ao longo dos anos. A média das camisetas de futebol no Brasil ¢ de 350
(trezentos e cinquenta) reais (Seta, 2024). O alto valor deste produto acaba por desencorajar
pessoas com menor poder financeiro a comprar a mercadoria, optando por alternativas mais
baratas, muitas vezes na pirataria. Observando esta situacdo, alguns clubes brasileiros
disponibilizam as chamadas fan jersey, que sdo camisetas com acabamento mais simples e
nao tdo ricas em detalhes, consequentemente custam a metade do preco de uma camiseta de
jogo. Clubes como Bahia, Botafogo, CRB, Fortaleza ¢ Ponte Preta criaram iniciativas para

oferecer ao seu torcedor uma op¢ao mais barata (Seta, 2024; UOL, 2024).

Na sétima questdao, foi requisitado aos gestores que informassem até 5 (cinco)
eventos e datas que trazem o melhor retorno financeiro para o clube. As duas respostas com
mais ocorréncias foram “jogos do Brasileirdo” e “aniversario do clube”, ambas com 9 (nove),
seguidos de “classicos” com 8 (oito) e “Dia dos Pais” com 6 (seis) ocorréncias. “Dia das

Maes”, “shows musicais”, “jogos internacionais”, “Ano Novo” e “Natal” variaram entre uma

e duas respostas. “Carnaval”, “Pascoa” e “feriados” ndo obtiveram nenhuma resposta.



Figura 8 - Questao Numero 7

7. Por favor, assinale até cinco eventos e datas que trazem o melhor retorno I_D Copiar
financeiro para o clube?

11 respostas

Ano novo 1(9,1%)
Carnaval —0 {0%)
Pascoal—0 (0%)
Feriados|[—0 (0%)
Dia dos pais G (54,5%)
Dia das maes 2 (18.2%)
Aniversario do clube 8 (72.7%)
Natal 1(9,1%)
Shows musicais 3 (27.3%)
Jogos internacionais (Libertado. .. 3(27.3%)
Jogos do brasileirao 9 (81.8%)
Classicos B (72,7%)

o 2 4 6 8 10

Fonte: Elaborado pelo Autor

Os eventos e datas comemorativas ligados diretamente ao futebol sdao oportunidades
de arrecadacdo de renda e exposi¢do da sua marca. As partidas dos principais campeonatos
sdo as mais rentaveis para os clubes, afinal ¢ nelas onde ha o maior fluxo de pessoas indo e
consumindo no estadio, além da exposi¢do da marca e receitas de televisdo. Os jogos
internacionais e classicos, que tendem a gerar um interesse maior do publico, possuem uma
procura por ingressos maior e valores mais custosos. Clubes de divisdes inferiores
normalmente sofrem com a falta de jogos no calendario anual, tendo dificuldades de se
manter financeiramente. Clubes da série C do campeonato brasileiro podem chegar a ficar

mais de 3 meses sem uma partida oficial.

Os clubes das principais divisoes, notadamente da Série A do campeonato brasileiro,
contestam a grande quantidade de jogos que possuem no ano. Em um levantamento feito pela
Folha de Sao Paulo, um time da elite faz em média 69 jogos por temporada (Martins et al,
2022). Se por um lado isso € benéfico para os clubes devido aos motivos citados, por outro
gera um debate sobre o desgaste fisico dos atletas, que essencialmente jogam uma partida a

cada cinco dias.

Entre as datas comemorativas, apenas o aniversario do clube e Dia dos Pais obtiveram
respostas expressivas. Fora isso, podemos entender que as outras datas trazem menor retorno
financeiro do que as ja citadas. A surpresa ficou para o “Natal”, que obteve apenas uma

resposta.



Os eventos musicais s3o 6timas fontes de renda para os clubes que possuem estrutura
para recebé-los. Esses eventos podem ser organizados pelo proprio clube, visando promover
um encontro de socios, a chegada de um novo jogador ou a comemoragdo de uma data
importante, por exemplo. Os clubes ainda podem alugar sua estrutura a um artista que queira
usufruir do espago. A cultura da realizagdo de shows em estddios no Brasil ¢ antiga e se
tornou popular devido a infraestrutura, conforto e capacidade de publico potencializada. De
acordo com a matéria da revista Exame, o clube Botafogo de Ribeirdo Preto tinha como
previsdo arrecadar com aluguéis de seu estadio para outros eventos na temporada de 2023 o
valor de 5,6 milhdes de reais, o que corresponde a 16% do orgamento previsto no ano do
clube (Exame, 2023). Este tipo de evento beneficia o time e a economia local, desde
trabalhadores formais e informais, hotelaria, gastrondmico, entre outros. Clubes que nao
possuem calendério para o ano todo devem apostar em eventos desse carater para suprir a

falta da renda oriunda de jogos.

A questdo 8 pediu que os gestores indicassem até cinco agdes estratégicas de
marketing levadas em conta para a captagdo de parceiros e/ou patrocinadores para o seu clube.
Foi constatado que “capacidade de investimento”, “exposi¢cdo da sua marca” e “proposta de
agregacdo de valor personalizada ao clube” foram as respostas mais assinaladas. Houve 6
(seis) ocorréncias em “langamento de campanhas focadas no clube” e 5 (cinco) em
“comunicagdo transparente com terceiros”. Houve 3 (trés) ocorréncias para “reputacdo e
histérico do novo patrocinador” e “impressiao do publico por estar assinando com
determinado patrocinador”. As alternativas “empresas locais ligadas a historia do clube”,
“compromisso com desenvolvimento sustentavel” e “tradi¢do do patrocinador dentro do ramo

do futebol” foram assinaladas apenas uma vez.

Figura 9 - Questdo Numero 8

8. Por favor, indigue até cinco agoes estratégicas de marketing levadas em conta |_|:| Copiar
para a captagao de parceiros efou patrocinadores para o seu clube.

11 respostas

Capacidade de investimento d... 10 (90,9%)
Exposigao da sua marca 10 (90,9%)

Reputagao & Histérico do novo. 4 (36,4%)

Impressao do publica por estar. .. 3 (27.3%)

Tradigio do patrocinador dentr... 1(9,1%)

Compromisso com Desenvalvi... 1(9,1%)
Proposta de agregagao de valo... 9 (81,8%)
Langamenta de campanhas foc.... 6 (54.5%)

Comunicacgao transparente co... 5 (45.5%)

Empresas locais ligadas a hist... 1(9,1%)
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Fonte: Elaborado pelo Autor



A relagdo entre os clubes e patrocinadores deve ser baseada na confiabilidade da
empresa e poder de investimento no clube. Em um cenario de futebol competitivo, a questao

financeira ¢ fator essencial para o desempenho dos clubes.

Clubes brasileiros tém adotado estratégias alternativas para conquistar novos
investidores. Comum no exterior, os clubes tém apostado na venda de naming rights dos seus
estadios, que ¢ uma forma de patrocinio onde uma empresa ganha o direito de nomear um
lugar, incorporando-o ao seu nome (Oliveira, 2024). Implementada pela primeira vez no
Brasil pelo Athletico Paranaense em 2005, diversos clubes da Série A tém fechado contratos
milionarios com empresas pela venda do nome do estadio. Notadamente, o Sao Paulo Futebol
Clube fechou uma parceria com a empresa de chocolates Mondelez, a qual possui o direito da
marca Bis. Assim, o estddio do time passou a se chamar MorumBis, ao invés de Morumbi, e a
equipe paulista receberd 75 milhdes de reais durante 3 anos. Uma campanha como essa

mostra a importancia de uma estratégia especializada e pensada para o time.

A opcao “Reputacdo e Historico do Novo Patrocinador” obteve apenas 3 votos, o que
se pode considerar um nimero abaixo do esperado. Ao associar uma marca ao Seu nome,
fatores como a procedéncia do dinheiro, relagdo com parceiros anteriores, transparéncia, €
todo fator que remeta & governanga e responsabilidade devem ser levados em consideragdo.
Ao receber apenas 3 respostas para um item como esse, percebe-se que tal assunto nao ¢ uma
prioridade para as equipes. Essa conduta pouco profissional na escolha de patrocinadores
pode levar a prejuizos financeiros e criagdo de dividas ndo planejadas, o que resulta em um
ambiente interno conturbado e descontentamento da torcida, o que eventualmente ird se

refletir nos resultados dentro do campo.

Em seguida, a questiao 9 pedia para que fosse indicado qual patrocinador estd ha mais
tempo com o clube e por que essa parceria ¢ duradoura. Esta € a unica pergunta discursiva do

questionario.

As respostas se mostraram coerentes com o que foi apresentado nos resultados da
questdo 8. Empresas que podem apresentar uma grande capacidade de aporte financeiro,
proposta de agregacdo de valor personalizada e exposicdo da marca foram constatadas na

maior parte das respostas.

A durabilidade da relagdo foi um dos pontos recorrentes nas respostas. Foi constatado

que um grupo de investimento esta ha mais de 14 (quatorze) anos com um clube, mostrando



que independentemente do momento que passa, este pode contar com a empresa que o
ampara. Um respondente constatou que todos os patrocinadores sdo recentes, com menos de 1

(um) ano, por renovarem os modelos de parceria do clube.

Empresas ou organizacdes locais que valorizam uma boa relagdo com a cidade e
regido do clube foram identificadas nas respostas. O banco estatal Banrisul, citado por um dos
clubes da pesquisa, ¢ o principal patrocinador dos clubes gauchos da primeira divisdo estadual
atualmente, fortalecendo um vinculo de confianca e apoio mutuo entre as partes.
Originalmente patrocinando apenas os dois principais clubes do estado, Internacional e
Grémio, a parceria evoluiu para os clubes do interior gaicho, mostrando o compromisso do
governo estadual com o esporte. Outras empresas citadas por motivos semelhantes foram o
grupo WOA Empreendimentos Imobiliarios, o Banco do Estado de Sergipe e a empresa de

assentos corporativos Cavalletti.

Uma das equipes informou que o patrocinador ha mais tempo no clube ¢ a fornecedora
de material esportivo estadunidense Nike. No Brasil, a empresa e o clube possuem um
contrato de exclusividade, logo apenas o dado time pode gozar do material fornecido. Além
disso, a marca dos Estados Unidos investe 30 milhdes de reais por ano no clube. Por conta do
trabalho de exclusividade, a Nike entrega camisetas com designs e modelos Unicos para a
equipe. A empresa leva em consideragdo a historia do clube, confeccionando camisetas que
remetem as torcidas organizadas da agremiagao, a cidade, ao estado e a imigracao japonesa da
cidade. Essas a¢des fazem o torcedor se sentir representado com as atitudes da patrocinadora,

pois entende que ela se importa com os demais aspectos que constituem um clube de futebol.

A questao 10 pediu para que fossem indicadas até 4 estratégias adotadas para trazer

mais receitas ao clube.

Foi constatado que a op¢do “entrada de novos patrocinadores” obteve unanimidade
nas respostas, com um total de 11 (onze). Logo em seguida, as op¢des “vendas de direitos
televisivos” e “vendas de jogadores” constataram 9 (nove) e 7 (respostas) respectivamente.
Foram constatadas entre 3 (trés) e 4 (respostas) para “venda de naming rights”, “investimento
de empresarios” e “lojas fisicas espalhadas pela cidade”. “Propagandas em outdoores” e
“venda de mando de campo” ndo foram selecionadas. Por fim, as duas respostas

personalizadas foram “Parcerias comerciais com venda de publicidade” e “socios”.



Figura 10 - Questao Numero 10

10. Por favor, indique até 4 estratégias adotadas para trazer mais receitas ao clube? [0 Copiar

11 respostas

Entrada de novos patrocinadores 11 (100%)
Venda de "Naming Rights”™ 3 (27,3%)
Investimentos de empresdrios. .. 3 (27,3%)
Venda de direitos televisivos 9 (81.8%)
Lojas fisicas espalhadas em po... 4 (36.4%)
Propagandas em outdores esp.._[—0 (0%)
Vendas de produtos online pel... 3 (27,3%)
Vendas de produtos online por... 1(9,1%)
Venda de mando de campo [—0 {0%)
Venda de jogadores T (63.6%)
Parcerias comerciais com vend... 1(9,1%)
Sacios 1(9,1%)

0,0 25 5,0 7.5 10,0 12.5

Fonte: Elaborado pelo Autor

Os clubes respondentes contam com estratégias antigas, porém eficientes para trazer
mais receitas ao clube. A entrada de patrocinadores continua como o principal método para
trazer valores a agremiagdo. A venda de direitos televisivos se tornou extremamente rentavel
devido ao alto valor negociado especialmente para os clubes das primeiras divisdes. A
discussdo sobre como o dinheiro de televisdo deve ser dividido entre os clubes vem se
tornando cada vez mais extensa ¢ longe de se conseguir uma resposta definitiva, criando

rachas e incertezas na constru¢do de uma nova liga de futebol nacional.

Muitos times apostam na venda de jogadores para ganhar receitas. Clubes com uma
boa infraestrutura e bom acompanhamento da criacdo de talentos tém mais probabilidade de
encontrar um novo craque com um poder de revenda alto no futuro. Com a globalizagdo do
futebol, os jovens talentos com potenciais de se tornarem grandes jogadores se veem tentados
a irem para o mercado europeu, deixando o Brasil muito cedo e desamparando o futebol local
que, consequentemente, perde qualidade. Se por um lado se perde o valor técnico, os clubes

conseguem grandes retornos com estes investimentos.

Uma estratégia que ndo foi constatada em nenhuma resposta, mas que ¢ uma pratica
comum entre clubes de divisdes inferiores, com poucos casos nas ligas de elite, ¢ a venda do
mando de campo. Em certas ocasides, vale mais a pena financeiramente para o clube a venda

do mando do que manter a partida no seu proprio estadio. A pratica normalmente ocorre



quando um clube mandante encontra um adversario com maior mobilizagdo de torcida, o que
resulta em uma melhor arrecadacao de bilheteria. A parte financeira pode compensar, todavia
o fato de um clube abdicar de jogar em suas dependéncias, em um jogo de grande porte, pode
deixar uma mé impressao na comunidade, pelo fato de privar o torcedor local de um jogo de

nivel mais elevado contra um adversario interessante.

A ultima pergunta solicitava ao entrevistado indicar as estratégias que o clube utiliza

para fortalecer o futebol feminino.

A alternativa que obteve maior nimero de votos foi “campanhas especificas para o
futebol feminino”. As respostas “Criagdo de perfil exclusivo para cobrir futebol feminino nas
redes sociais” e “Alojamento que atenda as necessidades das atletas” obtiveram 5 (cinco) e 4
(quatro) votos, respectivamente. As respostas menos votadas foram “Camisetas
personalizadas com o nome das jogadoras”, “Jogos mandados no estadio do clube” e “Precos
diferentes para o futebol feminino”. Dos 9 (nove) clubes respondentes, 4 (quatro) relataram

nao possuir um departamento de futebol feminino.

Figura 11 - Questao Numero 11

11. Por favor, indigue as estratégias que o clube utiliza para fortalecer o futebol I_D Copiar
feminino

11 respostas

A eguipe nao possui um depart... 4 {36,4%)

Alojamento que atenda as nec... 4 {36.4%)

Campanhas especificas para o... 6 (54.5%)
Camisetas personalizadas com... 3 (27.3%)

Jogos mandades no estadio do. . 3 (27.3%)

Pregos diferentes para o futebo. . 2 {18,2%)

Criagao de perfil exclusivo para... 3 (45,5%)

on
[=

o 1 2 3 4

Fonte: Elaborado Pelo Autor

O futebol feminino nunca esteve tdo em alta no Brasil e no Mundo. A cada ano, o
interesse das pessoas pela modalidade cresce exponencialmente. Na Europa, a final da Liga
dos Campedes Feminina entre Barcelona e Lyon contou com o estadio San Mamés, em
Bilbao, lotado com mais de 50.000 (cinquenta mil) torcedores. A equipe catald, que possui
forte tradi¢do no futebol feminino, costuma receber grandes publicos dentro de seu estadio, o
Camp Nou, com capacidade para mais de 90.000 (noventa mil) torcedores. Por conta do

sucesso do time feminino, camisetas com nomes de jogadoras do elenco constam entre as



mais vendidas na loja do clube, superando jogadores da equipe masculina. No Brasil, o
publico nos jogos de futebol feminino e o engajamento nas midias aumenta ano apos ano. As
finais dos campeonatos brasileiros de 2022 e 2023 tiveram recordes de publico, com partidas
de em média 40.000 (quarenta mil) torcedores apoiando suas respectivas equipes. Nas redes
sociais, surgem perfis oficiais de clubes dedicados a cobrir exclusivamente o futebol

feminino.

Diversas atitudes vem sido tomadas para que o Brasil possa mudar seu nivel de
competitividade. Dentre elas, tem-se a criagdo de competigdes de base, cotas de televisao
maiores para a transmissao das partidas, horarios mais acessiveis, o recebimento da Copa do
Mundo Feminina de 2027 no Brasil e a obrigatoriedade dos clubes da primeira divisdo

masculina a criarem um departamento de futebol feminino (Alves, 2023).

Os clubes que possuem um departamento de futebol feminino tendem a ter certas
condutas sobre as quais foram refletidas nas respostas do questionario. Por exemplo, ¢ pouco
provavel que ocorra uma grande mobilizacao de pessoas para a categoria se um dos principais
atrativos do clube, o seu estadio, ndo ¢ utilizado. E comum que as equipes mandem as partidas
das jogadoras em campos menores, como centros de treinamento ou estadios de capacidade
inferior, sem o apelo que a principal casa do clube possui. A conciliacdo de hordrios com a
equipe masculina deve existir, entretanto parece faltar esfor¢o dos dirigentes brasileiros em
mandarem mais jogos da modalidade nos seus dominios. Caso os dirigentes queiram fazer do
seu departamento feminino uma forga esportiva, o que pode trazer consigo uma série de
beneficios secundarios como fidelizagdo de torcida, engajamento, socios e imagem, deve-se
haver uma educag¢do do publico para frequentar as partidas de futebol feminino, sendo um dos
primeiros passos o mando em seu estddio. Outra conduta apresentada foi em relagao aos
precos, com apenas uma equipe relatando valores especificos para os jogos femininos. Em um
momento de consolidacdo do esporte, o preco pode vir a ser um impedidor para que um
publico novo tenha interesse de consumir o produto. Considerando que ainda € um esporte em
desenvolvimento, o que resulta em uma pratica de futebol menos vistosa, os clubes devem

considerar alternativas de precos mais acessiveis.

Podemos observar as palavras que tiveram maiores ocorréncias na a analise de dados e
respostas personalizadas pelo método de Reinert, instrumentalizado pelo programa Iramuteq.
O método de Reinert tem como intuito observar a existéncia de correlagdo entre termos dentro

de um mesmo segmento textual. O método ¢ eficiente para a analise de palavras em textos



extensos. Quanto maior a fonte dos vocabulos, maior sua ocorréncia durante os textos. As
palavras estdo separadas por cores, representando a associacdo delas com diferentes classes

tematicas ou semanticas identificadas durante as analises (Melo; De Souza, 2023).

A figura 12 retrata a analise feita pelo [ramuteq com o método de Reinert sobre toda a
secdo da andlise de dados feita neste trabalho. Pode-se perceber que durante o estudo,
palavras como “torcida”, “empresa”, “feminino” e “patrocinador” foram destacadas como

termos de maior ocorréncia e relevancia.

Figura 12 - Método de Reinert aplicado na anélise de dados
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Fonte: Elaborado pelo autor



A figura 13 apresenta a analise feita pelo Iramuteq com o mesmo método da figura 12
sobre as respostas personalizadas encontradas escritas pelos gestores de marketing no
questionario. Aqui vale ressaltar que ndo houve uma quantidade de palavras tdo grande como

na analise de dados.

Das palavras usadas pelos gestores, os itens presentes em suas lojas foram bastante
presentes, com exce¢do de bonecos e mascotes. Nos outros bolos de palavras, “geral”,

“conscientizagdo” e “torcedor” se sobressairam as demais.

Figura 13 - Método de Reinert aplicado nas respostas personalizadas
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como principal objetivo compreender e entender praticas do
marketing esportivo e de relacionamento dentro dos clubes brasileiros, analisando os
principais cases de sucesso ao redor do mundo e como estes podem ser implementados no
contexto nacional. Por meio da ferramenta google forms, um total de 9 clubes responderam o

questionario, totalizando 11 respostas.

Voltando a pergunta original deste trabalho, “existe um padrdo de comportamento no
que se refere a aplicacdo de marketing esportivo nas equipes de futebol brasileiras?”,
percebemos que os clubes respondentes ainda possuem condutas previsiveis e por vezes
batidas, mas que lentamente tentam se desapegar das velhas praticas e adotar estratégias

modernas e inovadoras.

Os clubes respondentes, seja por um aspecto cultural, falta de recursos ou
infraestrutura, ndo conseguem replicar o modelo de captacdo de torcedores dos principais
clubes europeus, que possuem um forte trabalho de expansdo de marca ao redor do mundo. A
presuncao de que pouco se pode fazer para conquistar novos fas e o raro esfor¢o de difundir a
marca do time na regido, sao grandes obstaculos para o surgimento de novos torcedores, que,
inconscientemente, sao divulgadores e consumidores da equipe. Clubes de menor poderio
financeiro e com torcida focalizada em uma cidade poderiam expandir sua marca para o resto
do Estado. Clubes de carater nacional, como Flamengo e Corinthians, devem considerar a

internacionalizacao de sua marca.

O estudo também conclui que ha areas que merecem maior atencdo pelos gestores e
estudos focalizados. Dentre elas, o futebol feminino ¢ o que merece maior destaque.
Comparado com a modalidade masculina, ainda ha poucos estudos sobre o tema, que merece
a atencdo dos profissionais de marketing esportivo para maximizar seu potencial. A boa
gestdo do futebol feminino pode, especialmente neste momento de crescimento, ser crucial
para atrair novos torcedores, criar oportunidades de engajamento positivas com a sociedade e
gerar retorno financeiro. Assunto como padrdes de consumo dos torcedores em dias de jogos;
a elitizacdo do esporte; comparacdo dos modelos de negdcios das ligas europeias com a
brasileira; conciliagcdo da divisdo de direitos de televisdo, devem ser melhor compreendidos e

estudados
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APENDICE

ROTEIRO DO QUESTIONARIO PARA OS GESTORES DE MARKETING

1. Por favor, assinale as principais redes sociais digitais usadas na gestdo de marketing do seu

clube?
B Facebook
B [nstagram
B X (Twitter)
m TikTok
B Threads
B Telegram
B Discord
B Linkedin

B Qutros

2. Por favor, indique quais sdo as principais estratégias de marketing de relacionamento

utilizadas pelo seu clube, visando o engajamento dos(as) torcedores(as)?
B Plano de Sécio Torcedor
B  Museu do Clube
B Visita Guiada Pelo Estadio
B Preferéncia na Compra de Ingressos para Socios
B Conteudo exclusivo nas redes sociais
B Grupos em redes sociais para associados
B Descontos em lojas parceiras
B Campanhas de marketing tematicas no transcorrer de cada ano

B Promocdo de encontros com ex jogadores e idolos do clube



B Chamar torcedores para atividades e dinamicas no intervalo da partida
B Sorteio de produtos para torcedores no dia do jogo

B Ambiente pré jogo diferenciado dentro e ao redor do estadio

B Meios de comunicagdo do clube (revistas, radios, programas, etc)

B Qutros

3. Por favor, indique as principais estratégias de marketing utilizadas pelo clube para a

captacdo de novos torcedores?
B Eventos em colégios da cidade
B Plano de socio com prego acessivel
B Eventos em cidades vizinhas
B Eventos dentro da cidade
B Produtos com pregos acessiveis
B Criagdo de consulados em municipios vizinhos
B Promocdes de ingresso em jogos

B Qutros

4. Por favor, indique quais sdo as principais acdes de marketing social e societario

desenvolvidas pela equipe de marketing do seu clube?
B Parcerias com Organizagdes de Caridade
B Jogos festivos para visibilidade de uma causa
B Campanhas de inclusdo para pessoas com deficiéncia, sejam elas fisicas ou nao
visiveis
B Campanhas sobre consciéncia racial
B Campanhas de combate a violéncia contra a mulher

B Campanhas de combate a discriminacao a pessoas LGBTQIA+



B Campanhas de conscientiza¢do contra a criminalidade

B Campanhas de conscientizagdo contra as drogas

B Incentivo a doagdo de renda a causas sociais € eventos de catastrofe
B Eventos de em comunidades carentes

B Qutros

5. Por favor, assinale as métricas usadas para medir a eficacia das estratégias de marketing do

clube?
W Pesquisas de Satisfagdo
B Aumento nas Médias de Publico
B  Aumento das Vendas dos Produtos da Loja
B Aumento do trafego do site do Clube
B Engajamento em Redes Sociais

B  Outros

6. Por favor, assinale os 5 (cinco) principais itens licenciados mais vendidos nas lojas

parceiras do clube?
B Camisetas de Jogos
B Camisetas Sociais
B Camiseta Retro
B Jaquetas
B Moletom
B Chuteiras
B Bolas
B Bonés

B Utensilios domésticos (pratos, copos, talheres, canecas, etc)



B Bermudas
B [ivros

B Outros

7. Por favor, assinale até cinco eventos e datas que trazem o melhor retorno financeiro para o

clube?
B Ano Novo
B Carnaval
B Pascoa
B Feriados
B Dia dos Pais
B Dia das Maes
B Aniversario do Clube
B Natal
B Shows Musicais
B Jogos Internacionais (Libertadores, Sul Americana, etc)
B Jogos do Brasileirdo
B Classicos

B Outros

8. Por favor, indique até cinco acdes estratégicas de marketing levadas em conta para a

captacao de parceiros e/ou patrocinadores para o seu clube.
B (Capacidade de investimento do patrocinador
B Exposicdo da sua marca
B Reputagdo e Histoérico do novo patrocinador

B Impressdo do publico por estar assinando com determinado patrocinador



9. Por favor, indique qual patrocinador estd a mais tempo com o clube e porque essa parceria

Tradi¢do do patrocinador dentro do ramo do futebol
Compromisso com Desenvolvimento Sustentavel
Proposta de agregacao de valor personalizada ao clube
Lancamento de campanhas focadas no clube
Comunicagdo transparente com 0s parceiros

Empresas locais ligadas a historia do clube

¢ duradoura?

10. Por favor, indique até 4 estratégias adotadas para trazer mais receitas ao clube?

11. Por favor, indique as estratégias que o clube utiliza para fortalecer o futebol feminino

Entrada de novos patrocinadores

Venda de "Naming Rights"

Investimentos de empresarios ou grupos empreendedores
Venda de direitos televisivos

Lojas fisicas espalhadas em pontos especificos na cidade
Propagandas em outdoores espalhados pela cidade
Vendas de produtos online pelos sites do clube

Vendas de produtos online por intermédio de lojas esportivas
Venda de mando de campo

Venda de Jogadores

Parcerias comerciais com venda de publicidade

Sécios

Outros

A equipe ndo possui um departamento de futebol feminino

Alojamento que atenda as necessidades das atletas



Campanhas especificas para o futebol feminino
Camisetas personalizadas com o nome das jogadoras
Jogos mandados no estadio do clube

Precos diferentes para o futebol feminino

Criacao de perfil exclusivo para cobrir futebol feminino nas redes sociais

12. Por favor, informe o clube do qual vocé atua.
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