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A Influéncia do Marketing Esportivo na Captacao de Sécios-Torcedores

em Clubes de Futebol

Ane Keli da Silva

RESUMO

O futebol é um esporte que ganhou muita forga no século XX, e pode ser visto como
um comeércio que gera renda e emprego no mundo todo, destaca-se a entidade
maxima do futebol a Federagédo Internacional de Futebol (FIFA) que no ciclo das
Copas de 2018 da Russia e de 2022 no Catar faturou aproximadamente R$ 40,5
bilhdes com: ingressos e produtos de marketing, para os clubes de futebol brasileiro
um planejamento de marketing esportivo é fundamental para o crescimento de suas
receitas, o Flamengo e o Corinthians sdo os clubes que contém as maiores torcidas
do Brasil e tém grande poder na midia esportiva, visto que no atual cenario do
futebol para esses clubes manterem suas receitas positivas estdo usando como
estratégia a captagdo de socios-torcedores aonde ofertam beneficios e vantagens
por um custo mensal a estes sécios os tornando parceiros da entidade, com isso o
presente estudo tem como objetivo comparar as estratégias de marketing esportivo
dos clubes Corinthians e Flamengo para a captagdo de socios-torcedores, para
responder ao objetivo foi utilizado como metodologia o método de pesquisa
bibliografica. O estudo apontou que os clubes Flamengo e Corinthians utilizam como
estratégias do marketing aplicando no esporte: o marketing de experiéncia,
marketing digital, e como ferramenta do marketing: Andlise FOFA (Forgas,
Oportunidades, Fraquezas e Ameacas) visando engajar novos socios-torcedores, de
modo que, segundo dados da Sports Value no ano de 2022 o Corinthians alcangou
aproximadamente 160.000 mil socios-torcedores, ja o Flamengo chega na casa dos
105.000 mil socios.

Palavras-chave: Marketing, Marketing Esportivo, Flamengo, Corinthians, Sdcios-
Torcedores.

ABSTRACT

Football is a sport that gained a lot of strength in the 20th century, and can be seen
as a trade that generates income and employment worldwide, highlighting the
highest football entity, the International Football Federation (FIFA), which in the
World Cup cycle 2018 in Russia and 2022 in Qatar earned approximately BRL 40.5
billion with: tickets and marketing products, for Brazilian football clubs, sports
marketing planning is essential for the growth of their revenues, Flamengo and
Corinthians these are the clubs that contain the biggest fans in Brazil and have great
power in the sports media, since in the current football scenario for these clubs to
maintain their positive revenues, they are using as a strategy the attraction of socios-
supporters where they offer benefits and advantages at a cost monthly to these
members making them partners of the entity, with that the present study has as



objective to compare the sports marketing strategies of the clubs Corinthians and
Flamengo for the capture of socios-supporters, to answer the objective the
bibliographical research method was used as methodology . The study pointed out
that Flamengo and Corinthians clubs use as marketing strategies applying in sport:
experience marketing, digital marketing, and as a marketing tool: FOFA Analysis
(Strengths, Opportunities, Weaknesses and Threats) in order to engage new socios-
supporters, so that, according to data from Sports Value in the year 2022,
Corinthians reached approximately 160,000 thousand socios-supporters, while
Flamengo reached around 105,000 thousand partners.

Keywords: Sports marketing, Flamengo, Corinthians, Socio-Supporter.

1 INTRODUGAO

O futebol é o esporte mais popular do mundo, sua origem se deu na
Inglaterra no século XIX onde se tem relatos de regras criadas para pratica do
esporte, a indicios que antigos ja praticavam o esporte, mas nao era tdo famoso
como no século XX (FARIAS, 2014).

A Federacao Internacional de Futebol (FIFA) que organiza, normatiza e
controla cronograma mundial de futebol sendo a entidade e maxima do futebol, no
periodo entre as Copas de 2018 na Russia e a de 2022 no Catar teve um lucro de
aproximadamente cerca de R$ 5,4 bilhdes envolvendo ganhos com: patrocinadores,
direitos de transmissao e venda de ingressos (FERNANDEZ, 2022), isso mostra a
forca do futebol para captacao de receita e movimentacdo da economia mundial.

Segundo Kupper (2021) a FIFA possui controle total sobre qualquer deciséo
que envolva o futebol profissional do mundo, qualquer regra, punigdo ou mudanga
que determinado pais deseja fazer em relagao ao futebol e que ndo consiga resolver
dentro de sua jurisdigao o fato deve ser levado a FIFA para tomada de decisao final.

O marketing esportivo notavelmente € uma ferramenta relevante para atrair
grandes audiéncias para o campo do esporte e desenvolver relagdes com marcas
corporativas aos preceitos culturais e sociais do esporte (EVANS; GEE; EDDY,
2022). E um ambito que proporciona apoio a gestdo a fim de aperfeicoar o
gerenciamento de atribuigcdes e processos esportivos. Desenvolve papel primordial
na organizagao, em conjunto com os demais campos da gestao esportiva, diversas

atividades especificas para a propagagéo dos clubes, podendo estar envolvidos na



pratica de atividade esportivas como, acessorios, roupas, sapatos entre outros (DA
SILVA; LAS CASAS, 2019).

O futebol brasileiro esta entre as 7 ligas com maior receita do mundo, no ano
de 2022 ficou atras das cinco maiores ligas europeias e da Major League Soccer
(MLS) que é a liga americana de futebol (SPORTS VALUE, 2022), segundo estudo
da Sports Value (2022) os cinco clubes mais valiosos do Brasil sdo: Flamengo (US$
685 milhdes), Palmeiras (US$ 617 milhdes), Atlético-MG (US$ 566 milhdes),
Corinthians (US$ 541 milhdes) e Internacional (US$ 418 milhdes).

O marketing esportivo nao difere do conceito de marketing, a base do
marketing esportivo esta entrelagcada aos “4 Ps” (produto, preco, praca e promogao)
do marketing, mas no esporte pode ser acrescentado o “P” de paixao, porque é o
aspecto no qual a gestdo de marketing dos clubes tem que ter uma visdo com maior
importancia € o quesito principal do esporte principalmente no futebol. (CARDIA,
2014).

Os clubes escolhidos para pesquisa sao: Corinthians e Flamengo, por terem
forca econbmica, por possuirem as maiores torcidas do futebol brasileiro, pelo
marketing utilizado por esses clubes, grande arrecadagao de direito de transmissao
e patrocinios, ganhos de titulos e aproximacdo com suas torcidas. Os torcedores
sao essenciais para o sucesso dos clubes, porque aquecem a receita dos clubes ao
consumir produtos ou utilizar servicos e comparecendo aos estadios.

Os soécios-torcedores tanto do Corinthians como do Flamengo estdo em
crescente no Brasil, a expectativa € que os numeros aumentem, com isso os clubes
estdo adotando estratégias de marketing esportivo para entregar produtos e servigos
de qualidade para captar e modificar o comportamento do torcedor, para que se
torne um membro da entidade e se sinta bem em contribuir para usufruir de produtos
e servicos de qualidade prestado pelos clubes.

Portanto, o presente artigo tem como objetivo realizar uma pesquisa
bibliografica a fim de comparar as estratégias de marketing esportivo dos clubes
Corinthians e Flamengo para a captagado de sécios-torcedores, para entrega dos

resultados utilizando ferramentas do marketing.

2 ORIGEM DO FUTEBOL



A literatura ndo aborda ao certo qual a origem do futebol, entretanto, o
conhecimento referido no Brasil € que foi originado por Charles Miller, um brasileiro
gue nasceu na zona leste de Sdo Paulo no dia 24 de novembro de 1874, sendo que
sua mae era brasileira e seu pai inglés, seu primeiro contato com o esporte se deu
quando viajou para o condado de Hampshire, na Inglaterra para estudar, quando
tinha 9 anos (MESSIAS et al., 2020; DELFINO, 2019).

A chegada do futebol no Brasil foi por volta de 1894, quando Charles Miller
trouxe consigo algumas bolas e normas para relacionadas a pratica esportiva. A
maneira de ser analisado se baseia em varios angulos, podendo ser observado
como um grande aliado a saude coletiva e individual (PEREIRA et al., 2021).

Nos dias atuais o futebol ndo é mais visto apenas como uma atividade de
lazer, mas sim como um negoécio lucrativo para os clubes e quando bem
administrado é possivel desenvolver credibilidade além de gerar fontes de riqueza
(MESSIAS et al., 2020).

Entre os anos de 1810 e 1840 teve-se um crescimento expressivo do futebol
pelos alunos de escolas publicas da Inglaterra, no entanto, a atividade ainda era
vista como inapropriada e violenta aos olhos dos jovens da elite inglesa (SOUZA;
SALLES; SANTANA, 2022).

O futebol no Brasil foi introduzido pela primeira vez por meio do Sao Paulo
Athletic Club, constituido por ingleses, entretanto o primeiro grupo desenvolvido, em
especial voltado para o futebol, foi a Associagdo Atlética Mackenzie College,
em 1898 (WOQOD, 2019).

Entretanto podemos descartar que um dos maiores aspectos sao os
torcedores, que tem o intuito de proporcionar diversao e festividades marcantes,
afetando os atletas, podendo ser de forma positiva, ou até mesmo com intimidagdes
e vaias para os visitantes. Conforme Pedro Vasconcelos (2021), a torcida pode
desencadear um clima intimidados a favor da equipe mandate (PFERL, 2022;
VASCONCELOS, 2021).

3 IMPORTANCIA DO FUTEBOL PARA ECONOMIA FRENTE A OUTROS
ESPORTES

O Futebol é o esporte mais popular do mundo gerando muita renda para os

clubes, paises e empresas ligadas ao esporte, em comparagdo a esportes como:



basquete, vOlei, futsal, ténis e outros esportes, pode ser observado com o
faturamento da FIFA US$ 7,5 bilhdes entre os anos de 2018 a 2022. (ESPN, 2022).
Outros esportes também tém seus faturamentos, mas é no futebol que se
tem as maiores receitas frente a outros esportes, isso inclui as vendas de jogadores
as vendas de produtos e servigos e programa de socios-torcedores, como exemplo
no ano de 2017 houve a transferéncia mais cara de um jogador de futebol ja
concretizada no mundo o jogador Neymar, brasileiro atuava no Barcelona, custou ao
clube Paris San German (PSG) um total de 222 milhdes de euros (ESPN, 2023).
Segundo dados da Sports Value (2019) as receitas com estadios no ano de
2018 fecharam em R$ 999 milhdes é um valor que mostra a forca do futebol

brasileiro. Abaixo a Figura 1 mostra a arrecadagao entre os anos de 2012 a 2018.

Figura 1 - Evolugao das receitas com os estadios dos clubes
brasileiros R$ Milhdes

u Bilheteria e outras exploragbes u Socio torcedor = Total

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

FONTE: Sports Value (2018).

A Figura 1 mostra um crescimento de soécios-torcedores nos estadios, é
fundamental programas de sécios-torcedores para crescimento do clube, venda de
jogadores e renda através de ingressos ja € uma visao ultrapassada atualmente, os
clubes ja planejam e executam servigos que possam atrair o maior numero de
sdcios, quanto maior qualidade nos bens e servicos e na infraestrutura dos clubes
maior sera sua receita com patrocinios, sécios e venda de seus produtos incluindo
jogadores.

A paixao pelo futebol é fundamental para o comércio desse esporte, sem 0s
torcedores o futebol ndo seria essa grande poténcia que € dos dias atuais, a

influéncia que o futebol tem no dia-dia do torcedor é vista no mundo todo, o torcedor



pode estar no seu pior momento pessoal, mas se seu clube vence ou ganhar um

torneio é visto a mudancga que proporciona ao torcedor (CARDIA, 2014).

4 CLUBE DE REGATAS FLAMENGO

O Clube de Regatas Flamengo (CRF), que é chamado pela midia e pela
populagcdo em geral de flamengo, teve inicio no século XIX, o esporte do momento
era o remo apos conflitos criaram o CRF, mas com intengdo para migrar para o
futebol (BORGES FILHO et.al., 2020), com isso foi ganhando forga até conquistar
milhares de pessoas no Rio de Janeiro, com o primeiro titulo em 1912 o flamengo
comega sua trajetéria gloriosa do futebol brasileiro (FLAMENGO, 2023).

De acordo com populagdo e a midia a maior torcida do Brasil € a do
Flamengo, isso se deve a forca que o Flamengo conquistou com a chegada da
televisdo nos anos 80, e com a maestria de Zico e Junior, jogadores populares que
conquistaram titulos importantes para o Flamengo, outro fator € a conquista das
popula¢des em diferentes regides como norte, nordeste e centro-oeste, isso fez com
que o time se tornasse o mais popular do Brasil até os dias atuais € possivel
perceber a popularidade do CRF em dias que de jogos importantes (COUTINHO,
2013).

Segundo Cezar (2021, p. 15): “O Clube de Regatas do Flamengo saiu de uma
receita de aproximadamente R$175 milhdes em 2012 para uma receita que deve
chegar a 1 bilhdo de reais em 2021”. Isso mostra a forga do CRF no cenario do
futebol brasileiro.

O crescimento do CRF é visto também nas midias digitais em canais como:
Instagram, FlaTV (canal do CRF no youtube), Twitter, Facebook e TikTok,
crescimento de quase 400% de 2018 para 2021 (CEZAR, 2021), e junto tem a
participagdo da torcida nos jogos comprovado por uma pesquisa em outubro de
2022 do Globo Esporte que o flamengo atingiu uma média de 43.400 mil pessoas
em 33 partidas como mandante (GE.GLOBO, 2022).

5 SPORT CLUB CORINTHIANS PAULISTA

No ano de 1910 inspirados pelo Corinthian-Casuals Football Club, um clube

inglés de futebol é fundado em setembro de 1910 com o nome Sport Club



Corinthians Paulista (SCCP) o conhecido Corinthians do futebol brasileiro (GIGLIO;
PRONI, 2020), de acordo com site oficial da (SCCP) os fundadores principais foram
um grupo de operarios formado por Anselmo Corréa, Antdnio Pereira, Carlos Silva,
Joaquim Ambrosio e Raphael Perrone (CORINTHIANS, 2023).

De acordo com balancgo financeiro do SCCP do ano de 2022, a receita bruta
alcangou um total de R$766,2 milhdes recorde para o clube, isso mostra um
crescimento expressivo para o clube (GE.GLOBO, 2022).

Um estudo sobre midias sociais publicado no ano de 2018, mostra que os
torcedores do SCCP adotam em primeiro lugar o facebook para ter interacdo com o
clube (NOVELI; COSTA, 2018), os autores ainda afirmam que: “O SCCP utiliza as
redes sociais como ferramenta para reforcar sua marca junto ao seu publico e
captando por meio delas informagbes e preferéncias dos torcedores (NOVELI;
COSTA, 2018, p. 231). Pode-se afirmar que o clube sabe da importancia do
marketing esportivo na esfera digital para impulsionar sua marca e reforgar o lago

com a torcida que é fundamental para o crescimento de um clube.

6 SOCIOS-TORCEDORES

O torcedor vai além de assistir ao jogo ou ir ao estadio cria-se um vinculo
com o clube, é dificil definir quem o perfil do torcedor, porque ha inumeros perfis de
pessoas, como: torcedores que nunca foram ao estadio e pagam plataformas para
acompanhar de casa seu time e outro exemplo sao torcedores que vao ao estadio e
gostam do clima que €& proporcionado dentro do estadio de futebol (CARDOSO;
SILVEIRA; 2014).

O perfil do sécio torcedor no futebol é diferente de outros esportes, mesmo o
clube passando por dificuldades dentro de campo o torcedor tende a apoiar, essa
conexdo emocional € fundamental para se tornar posterior relacionamento
comercial, o programa soécio torcedor é servico criados pelos clubes que cobram
uma mensalidade, com essa taxa proporcionam beneficios, descontos e acessos
aos jogadores (DE FRANCA PEREIRA et al., 2017).

O Programas de Sécio torcedor (PST) é uma alternativa para os clubes de
futebol do Brasil, pois a visao ja ultrapassada era na renda advinda de ingressos e
venda de jogadores, mas a frequéncia de torcedores nos estadios esta relacionada

ao desempenho do time dentro de campo, isso faz surge uma baixa na frequéncia,



com o PST a renda é paga pelo torcedor satisfeito ou insatisfeito, mas cria-se um
vinculo, pode até mudar a postura do torcedor em apoiar seu clube em momentos
dificeis ja que se tornou soécio e tem o sentimento de que faz parte daquela entidade
(DIAS; MONTEIRO, 2020).

7 MARKETING

A Associacdo Americana de Marketing “American Marketing Association”
(AMA) define marketing como processo com inicio no planejamento e que no ato de
suas agdes cria, aplica valor, ha comunicacéao e divisdo de pensamentos, produtos e
servigos para interagdo que possa gerar satisfacdo para os consumidores e para
concretizar a os objetos das organiza¢des (COBRA, 2010)

Segundo Casa (2017) o Marketing ja era praticado na Idade Média, ja era
possivel ver artesdaos praticando essa arte, utilizando um local para venda junto
usando meios como a sua voz para propagandear suas mercadorias, no ano de
2013 a AMA define o Marketing como: “[...] a atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os
clientes, parceiros e sociedade em geral” (CASA, 2017, p. 8).

A base do marketing é agradar os clientes com o foco para alcangar o
progresso empresarial, consequentemente, em geral o marketing segue com
finalidade de satisfazer os desejos e necessidades do consumidor, de forma a
aumentar a lucratividade da empresa (BRITO, 2020).

O instrumento mais conhecido do Marketing sdo os 4P’s: produto, preco,
pragca e promogao, desenvolvido por Jerome McCarthy e até os dias atuais serve
como base para varios pensadores do marketing, produto € o que determinada
organizagdo desenvolve como € o caso do smartphone da Apple, pregco é o valor
que organizagao coloca em cada modelo de smartphone dando opgdes aos clientes
facilitando a aquisicdo de seus produtos, pragca ou pontos de distribuicdo é como a
organizagao vai distribuir seus produtos, hoje é observado o uso de plataformas
digitais que facilita aos clientes e organizagbes no controle de venda, promogéo é
expor a qualidade do smartphone introduzir nos clientes a o pensamento que vao
adquirir um produto de alta qualidade com um prego justo para o produto ilustrado
em sites, propagandas e lojas fisicas (CASA, 2017). Abaixo a Figura 2 traz

exemplos das 4 variaveis do marketing.



Figura 2 - As quatro variaveis que constituem o “composto de marketing”
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FONTE: Junior; Andrade; de Araujo Batista (2017).

O marketing sofreu muito alteracao desde os primérdios, diversas empresas
desenvolvem diversas estratégias, como publicidade, elaboragdo de dados dos
proprios usuarios, com informacdes relevantes relacionadas as preferéncias e os
exigéncias individuais de cada um deles. As empresas visam aperfeicoar a maneira
de reter clientes com intuito de aplicar ideias criativas para exceder as expectativas.
No ambito do marketing técnicas sofisticadas sdo desenvolvidas para se obter novas
informacgdes, e estabelecer uma estratégia para auxiliar no desenvolvimento do

produto ou servico.

8 MARKETING ESPORTIVO

O marketing € uma ferramenta de relevancia para organizagdo das
empresas modernas, tendo um papel significativo no sucesso das transacgdes das
entidades contemporaneas. A AMA conceitua o marketing como a agao de planejar
e executar a convicgao, planejamento, pregco e distribuicdo de ideias, servigos e
bens, com intuito de elaborar transagbes que agradem os objetivos individuais e
organizacionais da conexao entre eles (GASPAR et al., 2014; MAZZEI et al, 2020)

As estratégias de marketing hoje sdo usadas nas mais diversas categorias
elou tipos de produtos, desde grandes organizacbes empresariais, passando por

marketing social, politico, pessoal e € claro marketing voltado ao esporte e seus



produtos e servigos relacionados. Para Marco Anténio Siqueira, o marketing
esportivo em sua esséncia busca captar e fidelizar clientes em diferentes mercados,
e complementa dizendo que, isso significa que todos os demais objetivos, de curto e
médio prazos, almejando a sobrevivéncia e o crescimento das entidades esportivas,
visando destacar as linhas mestras no decorrer de todo o processo (CRUZ; MIYA,
2022).

O marketing esportivo é uma ferramenta inovadora que ao longo dos anos
passou por alteragdes e foi se aperfeicoamento ao longo dos tempos, assim como o
futebol, sendo uma um instrumento extraordinario para a divulgagao de diversas
estratégias a serem implementadas pelos clubes de futebol, auxiliando no
crescimento dos clubes e na busca pelo vinculo dos sécio-torcedores. No brasil o
processo para a implementagcdo do marketing esportivo foi um pouco mais lento
quando comparado com os clubes europeus. O Quadro 1 aborda uma trajetéria

realizado através dos anos pelo marketing esportivo.

Quadro 1 - Marketing Esportivo Trajetéria

1980 1990-2000 2010 2020
DECADA DE DECADA DE 1990 PRIMEIRAS ATUALMENTE
1980 DECADAS DO
SECULO XXI

Na década de
1980, iniciou-se
a propagacao do

Brasil: lento processo
de criagao e expanséao
da area de marketing,

Brasil: aceleracao da
profissionalizagéo e
torcedor tratado

Brasil: o marketing dos clubes
nao é totalmente estruturado e
profissionalizado o que

ME entre os foco apenas comercial. lentamente como ocasiona uma atuagao basica,
jovens, por meio cliente. superficial e pontual.
de midia e
divulgacao.
Clubes Europa: Europa: uso de novas  Europa: a gestdo do ME é um
brasileiros e profissionalizagéo total ferramentas de ME, processo complexo e amplo.
europeus do ME devido a como gestdo da marca Trés pilares (Matchday,
passam a utilizar mercantilizacao e e dos Merchandising e
o ME. expansao global do relacionamentos. Broadcasting) séo

futebol, transformado
em um negodcio
inserido na Industria do
Esporte e do
Entretenimento.

responsaveis por grande parte
das receitas dos clubes, os
quais sao empresas de
entretenimento globais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).



O marketing esportivo (ME) usa a comunicagédo entre empresas e clientes
para alcangar resultados e metas, tendo a oportunidade de incorporar aos
torcedores os seus servigos ou/e produtos interligados ao esporte. E uma ferramenta
de divulgagcdo que pode contribuir relevantemente no desemprenho dos clubes e
divulgacao internacionalizagao (DA SILVA; LAS CASAS, 2020).

O desenvolvimento do ME tem por objetivo alavancar um inovador modelo
de gestdo, com proposito de elevar o interesse do publico, aumentar o patrocinio e a
geracao de renda e assim, contribuir os clubes financeiramente (MONTEIRO; DE
SOUZA DIAS; CARVALHO, 2019).

O Manchester United foi o primeiro clube a utilizar o ME, por volta de 1990, e
por consequente pelos principais clubes europeus, destacando o Real Madrid que,
em torno do século XXI, destacando-se como um dos clubes de maior arrecadacao
no mundo (MORAES, 2020).

9 ESTRATEGIA DE MARKETING PARA O FUTEBOL

O marketing esportivo para o futebol é fundamental para todos os
envolvidos, criar e executar planos estratégicos para alavancar o financeiro dos
clubes é fundamental, observa-se que o futebol ao longo dos anos saiu de uma
paixao de fim de semana, para se tornar um negdcio lucrativo do dia-dia das
pessoas e entidades esportivas (GARCIA et al., 2015).

Os componentes deste negocio sao: Atletas, torcedores e praticantes,
industrias de material esportivo, midia, governo e sociedade e investidores, o
esporte é visto como um negdcio lucrativo o torcedor é visto como cliente as equipes
e atletas sao os produtos, com isso sdo a base para a gerar renda e servigos no
futebol (MELO NETO, 2020).

A estratégia de marketing é criar um planejamento em um determinado
periodo com o objetivo de acompanhar as mudangas, necessidades e
competividade do para a determinada entidade sobreviver no seu mercado de
atuacdo, e no esporte € fundamental tragar estratégias que possam criar a
sustentabilidade paras equipes, no futebol € fundamental para os clubes investir em
marketing e sempre atualizar suas estratégias (JUNIOR; ANDRADE; ARAUJO
BATISTA, 2017).



A modernidade com a tecnologias faz com que as equipes de futebol nao
facam o simples que apenas vendam ingresso e produtos, mas que conquistem o
publico que estd em mudanca para isso essas entidades podem adotar o promotion
mix “mix promocional” (CARDIA, 2014).

Os principais componentes do mix promocional segundo Kotlher séo:
propaganda, venda pessoal, promocado de vendas, relagbes publicas (CARDIA,
2014).

9.1 MARKETING DE EXPERIENCIA PARA O PUBLICO-ALVO DO FUTEBOL

O marketing de experiéncia € conceituado como uma estratégia voltada a
conquistar os clientes por meio de suas emogdes, como objetivo de conquista,
fidelizagdo e engajamento da entidade que pretenda utilizar essa ferramenta
(LOROCCA, 2020).

No futebol é fundamental o uso do marketing de experiéncia, pois o esporte
tem altos e baixos das equipes vitdrias e derrotas, e essa magica do futebol que os
clubes engajam seus clientes a ir aos estadios, a comprar seus produtos, a utilizar
0s servigos online, ou fisicos nos estadios, para apoiar o clube (MORAES; DA
CUNHA BASTOS 2022).

Para maior compreensdo do marketing de experiéncia foi dividido em trés
pilares chamado de os 3Vs que sao: Valor, verdade e vontade (LOROCCA et al.,
2020).

O valor é a identificagdo que o cliente (torcedor) de futebol tem com sua
equipe, € colocar um valor simbdlico em cada produto ou servigo que o cliente vai
utilizar, para que seja algo que toque o emocional dele e que possa defender os
valores daquele servigo ou produto da marca da equipe (LOROCCA et al., 2020).

O segundo elemento é a verdade as pessoas buscam viver intensamente o
futebol, com isso os clubes colocam planos e produtos que tragam essa verdade
para os clientes, € visto muito isso nos planos de ingressos vendidos online, onde
pacotes e promogdes ou areas vips sao vendidas para que o torcedor sinta algo
unico e verdadeiro (PAES, LADEIRA, LAROCCA, 2020).

A vontade é o ultimo quesito do marketing de experiéncia, os clubes de
futebol ao oferecer um servigo ou produto precisam entregar o desejo de retorno aos

seus clientes, ndo podem passar uma experiéncia ruim, isso levaria a crises



econdmicas, é possivel observar nos servicos em dia de jogos de futebol, o clube
busca proporcionar seguranga, qualidade e lazer para seus torcedores com apoio de
patrocinadores, parceiros e governo, com isso é fundamental para as entidades ter
parcerias com intuito de dar continuidade no consumo de seus clientes, trazendo
sustentabilidade para sua marca (PAES, LADEIRA, LAROCCA, 2020).

9.2 ANALISE SWOT/FOFA NO MARKETING ESPORTIVO - FUTEBOL

A analise FOFA (forgas, oportunidades, fraquezas e ameacas) € uma
ferramenta do marketing muito utilizado pelas entidades esportivas, a forca e a
fraqueza sao fatores internos, as oportunidades e ameacas sdo avalicbes externas
em relagdo a entidade, com uma analise FOFA concluida é possivel os clubes de
futebol criarem um planejamento estratégico para gerar receita e sustentabilidade
para o futuro do clube (CASAROTTO, 2019).

No quesito forca sendo considerado fator positivo da analise SWOT e
controlavel conforme o conceito, no futebol os clubes podem ter como forga: numero
de torcedores, socios-torcedores, estadios proprios, contratos com patrocinadores,
venda de jogadores, venda de produtos da marca (NASCIMENTO, 2019;
FIGUEIREDO; VIEIRA, 2022).

A avaliagdo da fraqueza sendo uma desvantagem pode ser avaliado como:
dividas, venda baixa de produtos, poucos torcedores, pouca frequéncia de
torcedores em estadios (NASCIMENTO, 2019).

A ameaca nao é controlavel pela entidade por isso € fundamental para na
analise no futebol é possivel identificar algumas ameagas como: falta de seguranca
em estadios, baixa adesao de socios-torcedores (NASCIMENTO, 2019; DUTRA,
2020).

O ultimo quesito € a oportunidade € um ponto positivo externo, com isso nao
€ controlavel pelos clubes como: convergéncia com outros setores, novos clientes,
novos patrocinadores (NASCIMENTO, 2019).

10 METODOLOGIA

O presente estudo utilizou como método de pesquisa a revisao bibliografica,

sendo que os trabalhos selecionados foram obtidos por meio de pesquisas



relevantes e originais, nos idiomas de inglés e portugués, avaliando a teoria do
marketing esportivo e o impacto do marketing dos clubes selecionados, os dados
foram extraidos de plataformas como: a Lilacs (Literatura Latina — Americana e do
Caribe em ciéncia da saude), Scielo (Scientific Electronic Library Online), CAPES
Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), biblioteca
digital da Universidade Federal do Parana (UFPR) e o Google Livros.

As palavras-chaves da pesquisa foram relacionadas ao objetivo,
consequentemente foram utilizadas para identificagdo de artigos, livros,
monografias, teses e dissertacbes sobre o assunto proposto. Dentre as palavras
foram optadas as seguintes: Portugués: Marketing, Marketing Esportivo, Sécios-
torcedores, Corinthians e Flamengo. Marketing esportivo. Inglés: Marketing, Sports
Marketing, Partners-Fans, Corinthians it is Flamengo.

Os critérios de exclusao foram pesquisas que nao apresentaram conteudo
relevante para o presente estudo, nao continham dados relevantes, estudos fora do

idioma proposto, pesquisas duplicadas em mais uma base de dados.

11 MARKETING ESPORTIVO: SPORT CLUBE CORINTHIANS PAULISTA E
CLUBE DE REGATAS FLAMENGO

O SCCP é clube que fecha grandes contratos com patrocinadores com
diferentes marcas e grandes empresas, visto que € um clube de futebol que tem
uma torcida apaixonada, mas é a quantidade de torcedores que é ponto fundamental
para o clube ser considerado uns dos gigantes do futebol brasileiro segundo
levantamento do Datafolha o SCCP tem aproximadamente 28,5 milhdes de
torcedores espalhado nas Unidades Federativas do Brasil (GLOBO, 2022).

No ano de 2023 o SCCP esperar arrecadar um total de R$ 150 milhdes com
receitas de marketing, a camisa do clube sera estampada as marcas como: BANCO
BMG, SPANI, Pixbet, Vitaminas Neo Quimica. Pode observar conforme a Figura 4
no site oficial do clube os patrocinadores do ano de 2023, isso mostra a for¢ga do
clube para alavancar suas receitas e sua poténcia dentro do futebol brasileiro
(GLOBO, 2022).

Acbes com vendas de produtos e as redes sociais fidelizam e engajam os
torcedores e a participacao de idolos (jogadores com passagens vitoriosas no clube)

junto a marca do Corinthians e fundamental para aproximar a torcida e gerar receita



ao clube Relagao da torcida com momentos ruins do clube SCCP e junto com a
forca nas redes sociais, segundo a Ibope Repucom no ano de 2022 o Corinthians
tem aproximadamente 23,6 milhdes de seguidores juntando facebook, instagram,
youtube, twitter e tiktok (SANTOS, 2020).

Os PSTs € um diferencial para o SCCP oferecendo: experiencia, inclusao e
fidelidade traz o torcedor a um evento que com experiéncia de qualidade, o PST
para o Corinthians é muito benéfico gera receita, frequéncia no estadio, consumo de
produtos do clube aumenta, o torcedor se tornar um parceiro comercia isso faz com
que se sinta bem, é fundamental para o SCCP continuar investido em acdes de
marketing para gerar receita e proporcionar qualidade para seu publico-alvo
(MARTIN, 2016).

O investimento em marketing esportivo pelo Flamengo foi muito forte na
ultima década, no ano de 2022 o clube ja ultrapassa os 100.000 (cem mil) socios-
torcedores no Brasil, (GUIMARAES, 2021).

Estratégia do CRF em parceria com BS2 no ano de 2019 foi o patrocinio
com o Banco BS2 e estampar a marca na camisa oficial do clube, o CRF recebia
anualmente R$15 milhdes, mas a parceria se encerrou em dezembro de 2022
(BARROS, 2019).

Mostra que o BS2 queria estampar sua marca na camisa do clube mais
popular do Brasil, uma estratégia de marketing para expandir o nome da marca e
atrair novos clientes (BARROS,2019).

No ano de 2019 CRF arrecadou R$110 milhdes com bilheterias e no ano de
2020 o CRF faturou muito com o FlaTv com patrocinios, porque devido a Pandemia
os estadios ficaram um longo tempo tendo jogos com portdes fechados (SILVA,
2021).

12 COMPARAGOES DAS ESTRATEGAS DE MARKETING ENTRE SCCP E CRF

Na criacédo de um relacionamento duradouro entre o cliente e a empresa,
algumas estratégias devem ser essenciais durante o processo, devem ser
observados critérios interligados ao valor e a satisfagdo do cliente. O planejamento a
ser desenvolvido para atrair e reter o cliente € extremamente dificil se a
compreensao de valor do cliente relacionado ao produto estabelecido pela empresa
se inferior, ocasionado a insatisfac&o cliente (NETO; MARTINS, 2020).



A Figura 3 abaixo mostra parceiros e patrocinadores dos clubes SCCP e

CREF no site oficiais no clube no ano de 2023

Figura 3 — Patrocinadores do Corinthians e do Flamengo - 2023
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

A Figura 3 mostra a forca que os clubes CRF e SCCP tem com
patrocinadores, o flamengo possui uma quantidade maior de patrocinadores, mas o
Corinthians tem grandes marcas que financeiramente ajudam o clube e o caso da
Neo quimica que fechou acordo com clube em R$17 milhdes (GE.GLOBO, 2021)
por ano o Banco BRB acertou com R$30 milhdes por ano (UOL ESPORTE, 2022).

Assim as estratégias devem ser bem elaboradas para que possa atrair o
cliente, a inovacgdo e fato de se adaptar com as novas tecnologias, permitiu criar
diversas estratégias para divulgacao dos produtos e servigos. O Quadro 4 agrega

alguns planos adotados por cada clube para captar novos socios.



Quadro 4 - Estratégias adotadas dos clubes: CRF E SCCP

CLUBES CRF

3Vs do Marketing de Valor: flamengo usa estratégias que Valor: Corinthians oferece
experiéncia (valor, agradam todas os sexos e faixas inumeros produtos e servigos para
verdade e vontade) etarias, identificando a necessidade socios-torcedores;

de cada publico para oferecer

produtos e servicos; Verdade: Clube com o seu novo

estadio ltaquerao oferece servigo
Verdade: planos de sécios- de qualidade;
torcedores que agradam, faz

N L Vontade: o Corinthians movimenta
aumento o nimero de socios.

sua torcida, com promogoes em

Vontade: experiéncia oferecida pelo | jogos, e treinos abertos, e incentiva
clube envolve: ir ao estadio o futebol feminino.
conhecer a histéria do clube.

Marketing 4.0: do Flamengo investe em engajamento | Corinthians lidera o ranking redes
Tradicional ao digital nas redes sociais como criagédo do sociais
FlaTV;

Aumento dos socios-torcedores

Estratégia de Investimento em redes sociais, Investimento em redes sociais,
comunicagao radio, TV. radio, TV.

FONTE: Elaborado pelo Autor (2023)

Contudo, apds a revisdo, processo e conclusao dos dados de trabalhos
cientificos é possivel identificar que o Corinthians e Flamengo tem algumas
semelhancas em suas forcas e fraquezas, mas tem pontos positivo como:
crescimento do sdcio-torcedores nos ultimos anos, a estruturacao dos estadios, e as
estratégias de marketing digital para atrair torcedores a serem sécios e facilitar a
venda de ingressos online, abaixo o quadro identificar as Forgas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas dos clubes Corinthians, Flamengo (FRANZINI FILHO et
al., 2020).

O Quadro 5 aborda de forma sucinta e objetiva uma comparagéo entre os
times Flamengo e Corinthians, utilizando a ferramenta SWOT para descrever

diversas caracteristicas em que cada time agrega e apresenta, envolvendo fatores



internos e externos, podemos analisar que as forcas do CRF e SCCP podem ser

equiparadas por causa da grande quantidade de torcedores.

Quadro 5 — Analise SWOT do Flamengo, Corinthians E CAP

FATORES

PONTOS DE ANALISE

FLAMENGO

CORINTHIANS *

FATORES
INTERNOS

FORGAS

Maior torcida do
Brasil;

Grande numero de
socios-torcedores;

Grandes
patrocinadores como:
mercado livre, adidas,
pixbet e banco BRB ;

Venda de produtos,
jogadores e ingressos.

Segunda maior torcida do
Brasil com
aproximadamente 30
milhdes de pessoas;

Muitos patrocinadores
como: nike, neoquimica e
banco bmg;

Estadio proprio;

Venda de produtos,
jogadores e ingressos.

FRAQUEZAS

Segundo Forbes a
Divida do CRF no ano
de 2023 R$ 323
milhdes

Divida de R$1,3 bilh&o

FATORES
EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Tornar-se uma
Sociedade Anbnima
de Futebol

Possivel aumento de
Sécios-Torcedores

Tornar-se uma SAF

Possibilidade de aumento
no numero de Socios-
Torcedores

AMEAGAS

Pico da Pandemia
(COVID-19) de 2019 -
2022 junto com a
restricdo de torcidas
no estadio;

Violéncia nos estadios
em jogos de classico

Pico da Pandemia (COVID-
19) de 2019 - 2022 junto
com a restricao de torcidas
no estadio;

Violéncia nos estadios em
jogos de classico

FONTE: Elaborado pelo autor (2023).



Os clubes disponibilizam planos para os torcedores se tornarem sécios onde
permite o usuario alguns beneficios, cada clubes disponibiliza um plano diferente
com varias estratégias para atrair o torcedor, no Quadro 6 observa-se uma

comparacgao entre os planos fornecidos pelos clubes.

Quadro 6 — Comparagao de programas de sécios-torcedores dos clubes: Atlhetico paranense,
Corinthians e Flamengo — 2023

PLANOS
SOcCIO
TORCEDOR
FLAMENGO CORINTHIANS
PLANO VIP NACAO DIAMANTE: MINHA CADEIRA
R$321/més; cadeira central R$600,00 / cadeira lateral R$520,00;
Assinatura gratuita flatv+; desconto especial loja oficial;
10% desconto lojas 1 visita por ano + dependentes;
oficiais; Desconto no ingresso;
Direito ur;irc:r:noisa oficial Escolha das Cadeiras + dependentes;
Até 3 convidados estacionamento
R$35/cada
PLANO MEDIO NACAO PLATINA: MINHA HISTORIA
Até 2 convidados Dependentes R$22,90/més / Titular R$42,50;
R$35/cada; Desconto no ingresso;
Prioridade 2 na compra Loucos Por Pontos:
de ingressos; Vantagens exclusivas no programa.
30% de desconto no
ingresso sobre o valor da
meia-entrada.
PLANO BAIXO NAGCAO OURO MINHA VIDA
Até 1 convidados Titular R$17,50/més;
R$35/cada; Dependentes R$10,80/més;
Prioridade 3 na compra Prioridade na compra do ingresso (e dependentes);
de ingressos; Camarote Fiel Torcedor: Desconto no ingresso

30% de desconto no

ingresso sobre o valor da




meia-entrada.

PLANOS DE FlaTV R$15,00/més ou Corinthians TV — gratuito no youtube.
MIDIA R$150,00/ano

Competi¢des ao vivo;

Toda a programacao.

FONTE: Elaborado pelo autor (2023).

O Quadro 6 revela que os clubes dividem seus PSTs em 3 divisbées (VIP,
média e baixa), isso mostra que os clubes sabem que a diferenca de poder
aquisitivo entre os torcedores fazendo com que os PST possam alcancar um numero
maior de futuro sécios.

O flamengo tem um PST muito chamativo, o marketing do CRF usa termos
como ouro, platina e diamante para identificar as categorias dos sécios e beneficios,
isso é fundamental para manter o sdocio, porque o faz se sentir bem em expor para
outras pessoas qual é sua categoria de socio dentro do CRF e com beneficios de
qualidade para cada categoria.

O Corinthians como tem o estadio proprio, Neo Quimica Arena, proporciona
a cada categorias assentos que o vao ter uma experiéncia agradavel, € uma torcida
que joga junto com o clube, e o marketing do SCCP tendo essa visdo coloca o nome
do torcedor no assento e o faz se sentir parte daquele momento em jogos do
Corinthians.

Por fim, o Quadro - 6 revela a importancia de elaborar planos chamativos
para agregar um maior numero de socios-torcedores para os clubes, isso faz com

que os clubes de futebol possam obter aumento de suas receitas.

13 CONSIDERAGOES FINAIS

O futebol é o esporte mais popular do mundo, isso faz com que movimente o
mercado financeiro mundial é formado por clubes, patrocinadores, empresas,
torcedores, sécios, empregados diretos e indiretos e midia, todos utilizam o futebol
como produto e servigo para lucrar, e para isso acontecer uma boa estratégia de
marketing esportivo € fundamental para que possam continuar envolvidos no ambito

do futebol e que possam continuar a movimentar este grande mercado.



O marketing esportivo envolve estratégias extraidas do marketing, como
analisar o perfil dos sécios-torcedores, estudar as vendas de produtos e servigos,
analisar a interacdo clube x torcedor na internet e planejar parcerias com
patrocinadores e empresas de transmissao, no presente estudo mostra que ha
poucos estudos sobre socios-torcedores, os clubes no passado eram focados em
venda de ingressos e venda de jogadores, a mudanga de postura veio com
referéncia dos clubes da Europa, a partir dai os clubes comegaram a inovar suas
redes sociais, criar planos de sécio torcedor, investir em produtos de qualidade,
requisitar maior seguranca aos estadios, isso € um comportamento fundamental
para os clubes para dar qualidade ao futebol brasileiro.

Os dados da pesquisa mostraram que o Flamengo e Corinthians levam
vantagem sobre outros clubes para captacéo de novos sdcios-torcedores, o numero
de torcedores é fundamental para o crescimento dos dois clubes, o Corinthians com
quase 160.000 mil sécios e o Flamengo com quase 105.000 mil s6cios, embora a
quantidade de socios seja baixa comparado aos 40 milhdes de torcedores
flamenguistas e os quase 30 milhdes de torcedores corintianos espalhados pelo
Brasil, cabe aos clubes aproveitar esse quantitativo de torcedores e atrair com
planejamento de marketing e executar estratégias para captar um maior numero de
socios para gerar receita aos clubes e satisfacdo para os futuros possiveis sécios.

A pesquisa mostra que para os clubes engajar novos sécios precisam focar
mais no marketing de experiencia, o socio precisa sentir emog¢ao em ir aos estadios,
os clubes precisam criar estratégias junto com os Municipios e Estados para dar
mais seguranca aos estadios de futebol, os planos precisam ser mais divulgados
para torcedores de outras regides e elaborar promogdes para que estas pessoas
possam ter uma experiéncia unica ao visitar seu clube de coragao, isso engajaria
muito a buscar em se tornar socio do clube.

Por fim, é pouco estudado no Brasil os sécios-torcedores, ainda ndo é uma
das receitas principais dos clubes, mas é preciso que os clubes possam dar mais
atencdo a sua area de marketing esportivo, o futebol ainda tem muito mercado é
uma paixao nacional, cabe aos clubes incentivar pesquisas, criar estratégias de
marketing voltada para captacdo de novos socios, e buscar incentivar a qualidade
dos estadios e seguranca das pessoas, o Brasil € um pais continental tem forga para
criar um futebol de elite e com capacidade para gerar qualidade como nos

campeonatos de futebol da Europa que hoje sao referéncia em qualidade,



seguranga dentro e fora dos estadios, em planos de soécio torcedor e marketing

esportivo.
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