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RESUMO

O futebol brasileiro vive um momento impar em sua historia. A aproximacdo da Copa do
Mundo FIFA 2014, a conclusdo das chamadas novas Arenas Esportivas, 0s investimentos
cada vez maiores na formacdo e contratacdo de atletas levantam a necessidade do
desenvolvimento de um departamento de marketing a altura dos desafios enfrentados pela
administracdo dos clubes. E no centro da questdo encontra-se o torcedor, o consumidor final
dos produtos dos clubes. Nesse trabalho, procura-se entender o processo de transformacéao de
fas na figura do torcedor-consumidor, qual o papel do marketing dos clubes brasileiros nessa
etapa e quais serdo as ferramentas essenciais para essa transformacéo, dentre elas a construgédo
e exaltacdo de idolos e ampliacdo da linha de produtos licenciados. Através de um extenso
levantamento bibliografico sobre o tema, debates com especialistas na temética e
acompanhamento constante de periddicos e sites esportivos, concluiu-se que o torcedor-
consumidor € a chave para os clubes alcangcarem um retorno positivo financeiro ao mesmo
tempo em que garantem a fidelidade de seus clientes, e que sem um trabalho a longo prazo de
desenvolvimento de uma Marca Esportiva forte, os clubes continuardo fadados a repetir erros

e se aproveitarem de maneira pontual e insuficiente de resultados esportivos positivos.

PALAVRAS-CHAVE:

Marketing Esportivo; Futebol; Torcedor; Branding; Segmentacao.



ABSTRACT

Brazilian football is experiencing a unique moment in its history. The approach of the FIFA
World Cup 2014, the completion of new Sports Arenas, the increasing investment in training
and recruiting athletes raise the need to develop a marketing department to the challenges
faced by the management of Brazilian Clubs. And at the heart of the matter is the supporter ,
the ultimate consumer of the products of the clubs . In this work, we seek to understand the
process of transformation of the fans in the fan-figure consumer, the role of the marketing of
Brazilian clubs at this stage and what are the essential tools for this transformation, among
them the construction of idols and exaltation and expansion the licensed product line.
Through an extensive survey on the topic, discussions with experts in the subject and constant
monitoring and periodic and sports sites , it was concluded that the supporter- consumer is the
key to the clubs achieve a positive financial return while guaranteeing customer loyalty , and
without a job for long-term development of a strong sports brand, the clubs continue doomed

to repeat mistakes and take advantage of timely and sufficient positive way sports scores.

KEYWORDS:

Sports Marketing; Footbal; Supporter; Branding; Segmentation.



INTRODUCAO

O Futebol é um esporte recheado de ditados, frases-feitas, clichés que explicam e
simplificam o que é, na pratica, um jogo complexo com regras, rituais e diversos outros
elementos. Uma das principais frases mais repetidas nesse meio faz referéncia a sua
relevancia dentro de nosso pais: o Brasil € o pais do futebol.

Para um sujeito nascido no século XXI, tal frase faz total sentido. Para alguém que
nasceu apos a década de 50, que teve a oportunidade de acompanhar de perto a repercussédo de
dois grandes eventos relacionados ao futebol no Brasil — a perda da Copa do Mundo de 1950,
em pleno Maracand, para o Uruguai e o primeiro titulo mundial conquistado em 1958, na
Suécia, o ditado também ndo é incoerente. Mas nem sempre Brasil e Futebol foram
companheiros tdo entrosados.

A versdo mais aceita do surgimento do futebol no Brasil aponta que foi Charles Miller,
brasileiro de ascendéncia inglesa, trouxe o esporte ao pais. Nessa época e durante as décadas
posteriores, o futebol tinha sua préatica ligada exclusivamente ao lazer. Segundo Rodrigues e

Silva;

“Alguns anos apés a sua chegada ao Brasil, o futebol era cercado por uma forma
cultural, ludica e popular, ou seja, era uma forma de distragdo social, de cultivo do
6cio e do tempo livre e jogado pelos clubes pelo simples prazer de jogar.”
(RODRIGUES; SILVA, 2006, p.168)

Tal panorama perduraria até aproximadamente a década de 30. Nesse periodo,
diversos fabricas comecam a colocar seus operarios para praticar o esporte, com intuito de
motivar os funcionarios, além de manté-los em forma. Mas € nesse contexto que 0s torneios
amadores entre fabricas comecam a Sse organizar, e esses operarios comegam a ser
incentivados a praticar o esporte com uma melhor performance, afinal os resultados obtidos
nesses torneios geravam prestigio a essas empresas (IDEM, 2006). E ai comegam a surgir 0s

primeiros tracos da transformacdo da pratica esportiva em negdécio:



Com a proliferacdo dos torneios amadores, as agremiacGes e 0s jogadores
divulgavam o nome e os produtos oferecidos pela empresa na qual trabalhavam.
(IDEM, IBIDEM, p.170).

Tal pratica desembocaria no que hoje tratamos como patrocinio esportivo. Os
patrocinadores “proporcionam suporte financeiro e exposi¢do por meio da publicidade e
marketing de seus produtos”. (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2006, p.221). Em decorréncia
desse investimento maior no esporte, surgiu a necessidade de profissionalizagdo do mesmo.

A profissdo de jogador de futebol é oficializada em 1933 por Getllio Vargas
(RODRIGUES; SILVA, 2006), e a popularizagcdo do esporte, muito impulsionada pelos
resultados alcangados pela selecéo brasileiras em competi¢fes internacionais como as Copas
do Mundo de 58, 62 e 70 alavancaram o futebol no pais. E o distanciaram da sua proposta
ludica de outrora, aproximando-o de uma l6gica de mercado. Isso leva o futebol a criar toda

uma estrutura ao seu redor:

O mundo esportivo comegou a agregar especialistas na area esportiva, como
médicos, massagistas e dentistas; e 0 jogo passou a ser cada vez mais racional. Essa
transformacdo, apoiada na competitividade crescente, na seriedade imposta na
preparacdo e no jogo e na busca de resultados/vitorias afeta, também, a arte do
futebol. (IDEM, IBIDEM, p.172).

Esse processo de desenvolvimento do mundo esportivo comega a se desenvolver com
mais rapidez a partir da década de 70, e encontra nos anos 90 um momento decisivo: avancar
para a légica empresarial ou tentar resgatar o carater amador do esporte? Os clubes brasileiros
optaram por entrar de vez no mercado, criando um nicho especifico dentro deste: o negécio
chamado futebol.

O que no comecgo era um lazer, um jogo praticado principalmente por nobres em seu
tempo livre, tornou-se o esporte mais popular do pais, transmitido pelas grandes emissoras de
televisdo para todo o territério nacional, gerando cifras milionarias tanto para jogadores
quanto para associacOes esportivas. O investimento realizado por empresas ligadas ao futebol,

independente da modalidade de patrocinio exercida, gera o efeito colateral ja apontado: a
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profissionalizacdo extrema. Rodrigues e Silva fazem uma leitura muito precisa sobre o

momento que o futebol brasileiro atravessa:

“No cenario futebolistico brasileiro: 1) os jogadores se transformaram em
mercadorias valiosas, sendo comercializados como um produto que gera grandes
ativos para os clubes; 2) os torcedores, antes percebidos como devedores eternos de
sua devocdo ao clube por seu amor a camisa, sdo hoje percebidos como clientes ou
consumidores, classificados economicamente; 3) os estadios que antes eram espacos
rudimentares de préatica do futebol, transformaram-se em modernos “palcos”
oferecendo uma estrutura com lojas para a comercializacdo de produtos
identificados com a marca do clube; 4) o jogo, antes visto como uma forma de
integragdo social, hoje representa um ativo financeiro a ser explorado, devido ao
poder de penetracdo da televisdo e & capacidade de, segundo Sodré (1973),
transformar uma simples acdo em uma mensagem interessante capaz de atrair a
atencdo e o desejo do publico” (Idem, Ibidem, p.180).

E importante ressaltar que o abandono dessa visio amadora com relacdo ao futebol
ndo é exclusivo da esfera empresarial nem tampouco tange somente as associa¢fes esportivas
e seus patrocinadores. A propria imprensa contribui para o desenvolvimento desse novo
futebol brasileiro, muito distante do amadorismo. José Carlos Marques cita 0 modelo criado
por Umberto Eco para explicar os tipos de categoria ao qual o futebol brasileiro esteve

submetido, até o estagio atual, o de “futebol a enésima poténcia™:

A primeira categoria, a do esporte elevado ao quadrado, da-se quando o jogo, que
era praticado em primeira pessoa, passa a ser uma espécie de discurso sobre o jogo,
isto €, 0 jogo passa a ser um espetaculo para os outros. O jogo deixa de ser apenas
atividade praticada por determinadas pessoas, mas passa a ser visto por meio de sua
alteridade — surge a figura do espectador. O esporte ao quadrado representa, assim, 0
espetaculo esportivo sobre o qual se exercem especulaces e comércios, bolsas e
transacOes, vendas e consumos. Ja o esporte elevado ao cubo ocorre a partir do
momento em que impera o discurso sobre o esporte assistido. Temos aqui, strictu
sensu, o discurso da imprensa esportiva em primeira instancia. Por ultimo, o esporte
elevado a enésima poténcia representa o discurso sobre a imprensa esportiva, ou
seja, o componente autorreferencial que a imprensa esportiva demonstra ao
autofocar as discussdes sobre as praticas esportivas. Aqui, a discussdo e o relato ndo
s8o mais sobre o esporte, mas sim sobre a falacdo a respeito do esporte. Desse modo,
para Eco, o esporte atual é essencialmente um discurso sobre a imprensa esportiva.
(MARQUES, 2011, p.98-99).

Dessa forma, atualmente os clubes brasileiros, ndo muito diferentemente dos
estrangeiros, enfrentam o desafio de gerir ndo apenas um esporte, mas um negocio. Os
jogadores ndo sdo apenas 0s responsaveis pela boa performance esportiva, mas sdo aqueles

gue colocardo o nome nas camisas oficiais vendidas nas lojas do clube. O escudo do clube ndo
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€ mais apenas um simbolo de identificacdo, mas sim um signo que carregara em suas cores e
formas todo um conjunto de valores ligados intrinsecamente a instituicdo. Os estadios deixam
de cumprir o papel de mero local de partidas oficiais para tornarem-se palcos oficiais do
espetaculo da bola, e cada centimetro deste oferece uma oportunidade de venda para o clube —
OU uma ameaca, caso nao seja bem aproveitado.

Frente a todas essas mudangas no mundo do futebol, os clubes brasileiros atualmente
enfrentam um desafio: como atingir mais torcedores e torna-los fiéis consumidores fiéis de
suas marcas, possibilitando assim maximizacdo de suas receitas? E a resposta para essa
problematica se encontram no trabalho desenvolvido pelos departamentos de Marketing dos
mesmaos.

O Marketing € definido por Kotler e Keller como:

Um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si.
(KOTLER; KELLER, 2012, p.4)

Logo, o Marketing Esportivo aplicado ao futebol tratara, por exemplo, da relagdo entre
clube e patrocinadores, através da exposi¢cdo da marca da empresa com intuito de alcangar um
publico maior, ou da relagcdo clube e torcedor, que encontrard nas partidas de seu time de
coracdo a oportunidade de vivenciar experiéncias prazerosas, escapar do seu cotidiano
estressante e atarefado, e o clube podera lucrar com a compra de produtos exclusivos. Estas
sdo apenas duas das muitas atribuicdes do marketing aplicado ao futebol. Os departamentos
de marketing dos clubes brasileiros, hoje, tém de ficar atentos a diversos elementos do mundo
do futebol, desde licenciamento de produtos oficiais até assessoria de imprensa. Mas nenhum
deles apresenta-se de maneira tdo essencial quanto a figura do torcedor.

O Torcedor é o elemento que detém o poder na balanga do futebol. E ele quem decide

qual jogo assistir. E ele quem decide comprar ou ndo uma camisa oficial. E ele quem pesa 0s
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proés e contras de aderir ao programa de socio oferecido pelo seu clube. E o torcedor que, em
primeira instancia, decide o que, quando e como ira consumir algum produto vinculado ao seu
clube de coracéo.

Hoje, mais do que ha 10 anos, tornou-se essencial para qualquer clube de futebol
conhecer seu torcedor e oferecer condi¢bes que o incentivem a tornar-se um consumidor
regular. Tal processo se da em varias escalas, desde segmentacdo em diversos perfis de
torcedores até a construcdo de uma marca esportiva forte que atraia novos clientes e mantenha
0s atuais satisfeitos mesmo em crises de desempenho esportivo.

Assim, o objetivo do presente trabalho é a identificacdo de quais sdo os fatores que
levam torcedores a tornarem-se consumidores assiduos de produtos de clubes de futebol,
sejam eles ligados aos seu clube de coracdo ou nédo, e de que maneira os departamentos de
marketing dos clubes brasileiros podem potencializar esses fatores e evitar ameacas no
concorrido mercado brasileiro.

Para desenvolver o trabalho, optou-se por uma metodologia focada em levantamento
bibliogréafico de obras especializadas em Marketing Esportivo, entrevistas com profissionais
ligados ao ramo do futebol e acompanhamento diario de periddicos, sites e blogs esportivos.
Considera-se tal metodologia eficaz pois a unido do conhecimento cientifico sobre o tema,
experiéncias empiricas e 0 constante acompanhamento sobre o que acontece no mundo do
futebol fornecem uma visé@o ampla e completa sobre o cenario brasileiro.

Antes de pensar em como chegar ao torcedor-consumidor, € preciso compreender
quais sdo os tipos de torcedor existentes. Dessa forma, o primeiro capitulo apresenta os
diversos perfis de torcedor. Quem eles sdo? Quais sdo os critérios que definem um nicho de
mercado? De que maneira eles consomem produtos de seus clubes; e, porque a figura do

socio-torcedor pode ser o perfil ideal para o marketing dos clubes.
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No segundo capitulo, apresenta-se uma variavel complexa para 0 marketing dos clubes
que se encontra dentro do préprio futebol: a performance esportiva. E possivel alcancar bons
resultados financeiros e obter um bom retorno em marketing mesmo com um desempenho
esportivo ruim? Essa relacdo, embora aparentemente impossivel de ser conciliada, encontra
nas narrativas futebolisticas uma valvula de escape, e a criatividade torna-se mais importante
gue um gol marcado.

Por ultimo, o terceiro capitulo discute os alicerces de uma grande marca esportiva.
idolos, produtos licenciados, jogos transformados em verdadeiros espetaculos nas novas
arenas do futebol e, principalmente, o desenvolvimento eficaz do posicionamento das marcas
de clubes brasileiros séo fatores essenciais no desenvolvimento de um branding esportivo tdo
eficaz que se torna muito mais capaz de conquistar torcedores, aproveitar oportunidades no
mercado e resistir a ameacas, como temporadas com fraco desempenho esportivo, seguido das

Consideracdes Finais e Referéncias.
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1- TORCEDOR: O BICHO DE SETE CABECAS
1.1 Chico, o Torcedor.

O “Globo Esporte”, tradicional programa de esportes da Emissora Globo transmitido
apos horario do almoco, estreava em 1 de dezembro de 2010 um novo quadro: Chico, 0
Torcedor'. O quadro consistia em curtos videos nos quais diversas personalidades de um
mesmo torcedor se manifestavam para debater temas futebolisticos. Tais personalidades eram
interpretadas pelo mesmo responsavel pela edicdo e roteiro dos episodios, o vlogger Chico
Rezende, que ha poucos meses alcancara grande audiéncia com seu canal no Youtube.

Em “Chico, o Torcedor”, Chico Rezende abordava, com humor, as diferentes
abordagens que torcedores utilizam para acompanhar o esporte. Um exemplo: o torcedor que
conhece todas as estatisticas do campeonato de cabeca e que encara com mais frieza do que
com emocdo o desempenho do seu time de coracdo na temporada se encaixa no personagem
intitulado “O Nerd”. Outros perfis de fas de futebol sdo explorados através da figura do
pessimista, do supersticioso, etc.

Apesar de se tratar de um formato humoristico, o quadro “Chico, o Torcedor”, retrata
um fendbmeno que qualquer pessoa que acompanha futebol regularmente ja constatou: ndo ha
apenas um perfil de torcedor. Os féas desse esporte podem ser divididos em diversos tipos, ou

para usar uma linguagem mais adequada ao marketing, segmentos.

1.2 Trés visbes sobre muitos torcedores
Esse processo de segmentacdo de clientes ndo é oriundo do Marketing Esportivo. Este é

um dos conceitos centrais de Marketing, e Kotler apresenta-o da seguinte maneira:

Uma empresa raramente consegue satisfazer a todos em um mercado. Nem todos
gostam do mesmo refrigerante, quarto de hotel, restaurante, automovel, faculdade ou
filme, Sendo assim, os profissionais de marketing comegam pela segmentacdo de
mercado. Eles identificam e tracam os perfis de grupos distintos de compradores que
poderao preferir ou exigir produtos e compostos de marketing variaveis. Segmentos

! Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=s2fuMvSCuXI| >. Acesso em 07 de maio de 2014.
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de mercado podem ser identificados analisando-se diferencas demogréficas,
psicograficas e comportamentais existentes entre compradores. (KOTLER, 2000,

p.30).
Mas tal segmentacdo em perfis distintos de torcedores € realmente necesséria para o
Marketing Esportivo? Quem se faz a mesma pergunta e a responde é o Professor e Vice-
Reitor da Escola de Educagdo Fisica e Desportos da Universidade Federal do Rio de Janeiro

(EEFD-UFRJ), Francisco Paulo de Melo Neto.

Mas por que essas tipologias sdo importantes para a gestdo e o marketing do
esporte? Porque retratam as mudangas de comportamento do torcedor e alertam os
especialistas de comunicacdo e marketing esportivo para o uso de torcedores. (DE
MELO NETO, 2013, p.122).

Foi possivel perceber, durante o levantamento bibliografico, que tal segmentacdo
necessaria ndo é unanime entre autores especializados na area. Através de trés exemplos, fica
claro que os critérios utilizados na elaboracdo de diferentes perfis de torcedores ndo sdo 0s
mesmos, ou pelo menos nao sdo considerados equivalentes em relevancia na determinacéo de
um nicho.

O ja citado Francisco Neto aponta 10 tipos de torcedores diferentes (Idem, Ibidem,
p.121-122), cujos perfis sao ditados pela forma com a qual esse usufrui do esporte, nesse caso,
o futebol, e o seu nivel de consumo do mesmo. Os tipos de torcedor definidos pelo autor

foram organizados na tabela abaixo:
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TIPOS DE TORCEDOR DE ACORDO COM FRANCISCO PAULO DE MELO NETO

Nomenclatura Caracteristicas gerais

Torcedor que participa ativamente das festas que ocorrem ao

Torcedor Festeiro redor do futebol, como churrascos, fan-fest, etc.

O torcedor que consome o esporte através de aparelhos

Torcedor Conectado - i -
eletrénicos de ultima geragao, como smartphones e tablets

O apostador, aquele que encara o esporte pelo angulo da

Torcedor Competitivo o L .
competicdo e assume o papel de “participante” do jogo

Aqguele que sé consome o esporte caso este atenda suas

Torcedor Customizado . ’ Lt
preferéncias tais como horario, local, prego, entre outras

O sabe-tudo do esporte, que conhece todas as regras,
Torcedor Bem Informado escalacdes dos times atuais e histéricos, estatisticas do jogo,
etc.

Aquele torcedor que prefere consumir o esporte através de

Torcedor Autossuficiente jogos virtuais, no qual assume o papel de jogador, treinador e
torcedor

O torcedor que tenta entrar no esporte, gravando videos da
Torcedor Provedor torcida e divulgando-os, dando opinides em féruns oficiais do
seu clube, etc.

Aquele que nao fica satisfeito em torcer para seu clube, por
Torcedor em Série exemplo, e procura sempre prospectar novos torcedores para
acompanha-lo em sua paixao

Aquele mais contido, que prefere acompanhar o esporte em
sua casa e se inteirar dos Ultimos acontecidos em sites e
programas especializados, sem ter de recorrer a outros
torcedores

Torcedor Dissimulado

Aquele que pratica o esporte pelos seus beneficios para

Torcedor Valorativo , L
salide, estética, etc.

Figura 1.1 - Tabela desenvolvida a partir dos tipos de torcedor expostos por Francisco Neto (2013, p.121-
122)

16



17

Francisco deixa claro que esses perfis de torcedor dificilmente se manifestam em um ser
humano de maneira isolada, ou seja, cada torcedor na verdade é uma mistura de perfis e pode
apresentar diversos comportamentos durante um determinado intervalo de tempo. (ldem,
Ibidem, p.122).

Irving Rein, Philip Kotler e Ben Shields, na obra “Marketing Esportivo: a reinvencdo do
esporte na busca de torcedores” (2006), também encaram o desafio de segmentar torcedores,
mas o fazem de maneira distinta, pelo viés do envolvimento do torcedor. Segundo eles, o
grande desafio do esporte, hoje, € fazer uma pessoa comum tornar-se consumidora de
produtos esportivos (aqui se entende como produtos nao sé artigos licenciados, mas eventos,
transmiss@es por televisao, etc.). (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2006).

Os autores apontam a existéncia de sete degraus na escala de envolvimento dos
torcedores e, portanto, sete perfis distintos entre si (Idem, Ibidem, p.94-101). Tais perfis

foram organizados na tabela abaixo:
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TIPOS DE TORCEDOR POR NiVEL DE ENGAJAMENTO, DE ACORDO COM REIN,
KOTLER E SHIELDS

Nomenclatura Caracteristicas gerais
n O nao torcedor, o tipo a quem o esporte ndo tem nenhum
Indiferente . ;
apelo racional nem emocional
Se relacionam com o esporte de forma mediada. Essa
. mediagdo normalmente se da através de sites, revistas e
Curiosos

programas esportivos, os quais fornecem toda a informagao
que este nicho precisa e, em troca, recebe uma boa audiéncia

Os mais propensos a desembolsar dinheiro para sentir o
prazer do esporte. Sao extremamente valorizados por
Gastadores profissionais do marketing esportivo, por toparem investir tanto
em produtos licenciados quanto em novas opg¢des de
entretenimento, como jogos de videogame, por exemplo

Esses torcedores também estao dispostos a pagar bem por
Colecionadores produtos de um clube, mas muito mais pelo valor agregado de
pertencimento aquela marca especifica

Aqueles que fazem questao de ir além do papel de torcedor,

sair das arquibancadas e conhecer pessoalmente seus idolos,

apertar a mao do seu jogador favorito, se destacar da massa
torcedora

Agregados

Estes torcedores Tornam-se tao unidos ao esporte que
acabam fazendo parte dele. Seguem carreira dentro do
Conhecedores esporte, tornam-se um socio-proprietario de um clube, muda
seu plano de vida para acompanhar de perto o esporte.
Podem ser jornalistas, profissionais de marketing, agentes,
etc.

Os torcedores do topo da cadeia, aqueles que se uniram ao

esporte com tanta forca que chegam a viver em funcao dele,

viajando para os locais de jogo, mudando de casa para morar
perto do clube, etc.

Fanaticos

Figura 1.2 - Tabela desenvolvida a partir dos tipos de torcedor expostos por Rein, Kotler e Shields (2008,
p.94-101)

Kotler, Rein e Shields consideram tdo importante o grau de envolvimento do torcedor
que chegam a dizer que “a funcao dos executivos do mundo dos esportes € proporcionar a

constante ascensao do torcedor na escala do envolvimento”. (Idem, Ibidem, p.101).
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Martin Lindstrom, especialista em neuromarketing e branding, em sua obra “A Logica
do Consumo” (2009), ndo trata diretamente sobre futebol, mas ao falar de esportes o autor
defende que o envolvimento emocional e a sensacdo de pertencimento sdo um ponto-chave
para compreender e estimular a relagdo de um consumidor com a marca esportiva. Segundo

ele:

Assim como 0s membros de uma religido, os fas de esporte tém uma forte sensagédo
de pertencimento; os times tém uma missao clara (vencer); e, é claro, uma forte
nocao do tipo “nos contra eles”. (LINDSTROM, 2009, p.110).

Poucos negdcios exigem uma fidelidade tdo grande de seu consumidor quanto o
futebol. E quanto maior essa conexdo entre torcedor e o clube, melhor para 0 marketing da
instituicao.

Agora parte-se para um ponto de vista mais mercadoldgico. Marcelo Guimardes, autor
do livro “Paixdo S.A.: como anda o marketing do seu clube do coracdao?” (2014), ¢
especialista em marketing esportivo e atuou durante quase cinco temporadas como diretor de
marketing e comercial do clube Botafogo de Futebol e Regatas. E foi justamente dessa
experiéncia profissional que nasceu sua obra.

Marcelo € categorico ao afirmar o desafio de segmentar o torcedor de futebol:

Qual o perfil do consumidor do futebol? Todos os perfis. Isso mesmo. A amplitude
do perfil do consumidor do futebol ndo tem precedente, nem pardmetro em nenhum
outro mercado. O velho discurso de 8 a 80 anos ndo cabe no caso da bola. Os
primeiros itens de consumo relacionados ao mercado da bola nos chegam ainda no
berco e os avancos da medicina, mantendo-nos dispostos e alertas para depois dos
80, 90 anos, permite-nos afirmar que o espectro em termos de faixa etaria do
consumidor da bola é o mais amplo dentre todos os segmentos (GUIMARAES,
2014, p.24).

Marcelo segmenta os torcedores, especificamente de futebol, j& que sua obra trata sobre
esse tema, em nove perfis distintos, seguindo duas variaveis principais: idade e consumo
médio de produtos relacionados a futebol. (Idem, Ibidem, 26-40). Os perfis estdo expostos na

tabela abaixo:
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TIPOS DE TORCEDOR DE ACORDO COM MARCELO GUIMARAES

Nomenclatura Caracteristicas gerais

Aqueles que ainda nao compram produtos e nem ao menos
entendem propagandas, mas que possuem pais propensos a
gastar com produtos de um determinado clube para
“influenciar” seu filho a, futuramente, acompanhar sua paixao

Recém-nascidos

Torcedores cuja faixa etaria deve receber uma maior gama de
Criangas de 1 a 5 anos produtos deve ser ampliada, mas a decisde de compra ainda é
dos pais ou responsaveis.

Faixa etaria decisiva, na qual normalmente a crianga decide o
time pelo qual ira torcer. Como ela ja estd na escola, em
Criancas de 6 a 11 anos cursos ou, enfim, em ambientes nos quais a supervisao dos
pais ndo se faz tao presente, ela comeca a tomar decisdes por
contra prépria;

Idade na qual provavelmente o time de coragao ja foi
escolhido, mas a intensidade de envolvimento com o mesmo
ainda ndo foi regulada definitivamente. Ele sera um torcedor

fanatico ou apenas um espectador ocasional?

Adolescentes

Nicho mais presente em estadios e nos programas de sdcio
torcedor. Possuem renda propria, poucas despesas familiares
e estdo comegando sua trajetoria no mercado de trabalho.
Tem energia e condi¢ées financeiras de ir a um estadio de
futebol, viajar com a torcida organizada e esperar na fila da
loja oficial para comprar o novo uniforme do time.

Jovens — 18 a 30 anos

Publico que mescla o perfil dos jovens com a nostalgia de
tempos mais simples. Vivem na pratica o transito do mundo
analégico para o digital, e apesar de perderem um pouco em

Novos Jovens — 30 a 40 anos  energia, se comparados aos jovens, sdo consumidores mais
regulares de produtos especiais, como livros sobre a historia
do clube, uniformes especiais, eventos em alusao a titulos
antigos conquistados pelo time, etc.

O diferencial do grupo é seu poder de consumo, ndo seus
aspectos demograficos. O consumidor pleno & aquele que
gasta, em media, R$ 100 por més em produtos licenciados do
clube. Alem disso, sao socios torcedores e/ou assinam
pacotes pay-per-view, trocam sua camisa oficial a cada 2 anos
e nao compram produtos piratas.

Consumidor Pleno

Semelhante ao consumidor pleno, mas com potencial e
frequéncia de consumo maiores. Também séo sdcios e
assinantes de pacotes de TV por assinatura e resistem a
oferta de produtos piratas, mas gastam em média R$ 200 por
més em produtos do clube e trocam sua camisa oficial a cada
langamento, ou seja, toda temporada.

Consumidor Sénior

Aquele que compreende os torcedores que se unem para
celebrar sua paixdo sob uma bandeira especifica. Chegam ao
fanatismo, o que pode ter consequéncias positivas para o
clube, como criacdo de novas linhas de produto com a marca
de uma determinada torcida organizada ou negativas, como
episddios de violéncia em estadios.

Torcida Organizada

Figura 1.3 - Tabela desenvolvida a partir dos tipos de torcedor expostos Marcelo Guimardaes (2014, p.26-
40)
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Os dois nichos que mais chamam a atencdo na segmentacdo proposta por Marcelo
Guimarées séo os de Consumidor Pleno e Consumidor Sénior, pois estes apresentam como
fator determinante para a separacdo em perfis distintos o consumo médio de produtos oficiais
do clube, o que esta ligado diretamente ao poder aquisitivo desses individuos. Cabe destacar
duas frases que 0 autor usa ao apresentar os dois grupos. Ao mencionar o consumo médio de
R$ 100 do consumidor pleno, ele afirma: “o desafio de maximizar esse consumo ¢é seu”.
(Idem, Ibidem, p.33). Quando chega a vez de dissertar sobre o Consumidor Sénior, ele alerta:
“Nunca subestime a capacidade de consumo desses torcedores” (Idem, Ibidem, p.34).

Aparentemente discordantes entre si, devido ao nimero e titulacdo diferentes dadas aos
perfis de torcedores, todas as obras citadas apresentam alguns pontos em comum. Em
primeiro lugar, alguns perfis de torcedores assemelham-se muito. E o que acontece com 0
“Consumidor Sénior” de Marcelo Guimaraes e os “Fanaticos” de Rein, Kotler e Shields.
Outro exemplo ¢ a proximidade entre os “Curiosos”, grupo proposto por esses mesmos
autores e o “Torcedor-Conectado” de Francisco Neto. Outro caso € o do “Torcedor em série”,
uma pequena fragdo que compde o nicho de “Torcida Organizada”. Em segundo lugar, um
fator pode ser considerado critério unanime entre todos os autores na hora de tracar os

diferentes nichos de torcedores: o nivel de consumo dos mesmos.

1.3 O Sécio-Torcedor

O que chama mais a atencdo nesse estudo comparativo € que a figura do Sécio-
Torcedor, com esse nome, so recebe destaque por Marcelo Guimarédes. Em sua obra, o autor
separa um capitulo especial apenas para tratar sobre essa ferramenta do marketing esportivo e,

indiretamente, do torcedor alvo da mesma.

O Programa de Sécio-Torcedor é a nova estrela do processo de geracgdo de receitas.
Cada vez mais, a previsibilidade dos recursos oriundos dessa conta precisa ser
trabalhada com eficiéncia e integrada a dinamica esportiva e financeira do clube,
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com claros retornos para o torcedor e plena eficiéncia gerencial e operacional.
(Idem, Ibidem, p.73).

O autor defende que, recentemente, os programas de socio-torcedor estdo recebendo

mais atencdo por parte dos clubes brasileiros:

Os programas de sécio-torcedor cresceram muito no Brasil nos dltimos anos e
passaram a integrar o rol de ativos capazes de gerar receita previsivel e em boa
escala, além de estabelecerem um canal produtivo entre o clube e seus torcedores.
(Idem, Ibidem, p.75).

Nos dois trechos hd uma ideia em comum: previsibilidade de retorno. Tal resultado
passivel de mensuracdo final € muito bem-vindo em um meio instavel como o futebol. Tal
retorno garantido s consegue ser atingido devido ao alto grau de fidelidade que o torcedor
que se associa ao clube possui. Mas o que se propde nesse trabalho é encarar tal fidelidade
ndo apenas pelo ponto de vista racional. Chamar um clube de seu “time do coragdo” e
escolher associar-se a ele sdo decisdes que passam por um sentimento: Paixao

O caminho para entender o que € essa paixdo e como ela se configura € muito bem
delineado por Francisco Neto ao apresentar o conceito como o 5°P do Mix de Marketing.
Antes de entender a proposta do autor, cabe entender o que € Mix de Marketing. O conceito é

definido por Kotler como:

Mix de Marketing (ou composto de marketing) é o conjunto de ferramentas que a
empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado- alvo.
(KOTLER, 2000, p.37).

Jerome McCarthy foi o responsavel por dividir o composto de marketing em 4 grandes
grupos de ferramentas, os quais ele denominou de 4Ps: Produto, Prego, Praca e Promogéo. O
composto de produto ¢, em linhas gerais, segundo o proprio Kotler, “o conjunto de todas as
linhas e itens de um produto que um produtor coloca a venda”. (KOTLER, 1992, p.512). O
preco € o elemento do seu produto pelo qual o consumidor paga para obté-lo, e esse valor gera
renda para seu negocio. A praca sdo os canais de distribuicdo e venda de seu produto, e

segundo Kotler “os canais escolhidos pela empresa afetam profundamente as outras decisdes
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de marketing” (Idem, Ibidem, p.592). Por ultimo, Promog¢ao compreende os esfor¢os para
manter o dialogo entre todas as partes envolvidas na producdo e venda do produto, ou seja,
empresa, fornecedores, clientes, etc, a fim de tornar seu produto o mais atraente possivel.

A existéncia e importancia do quinto P, o de paix&o, para o esporte, é defendida por

Francisco Neto:

A dimensdo emocional do produto esportivo atinge o seu limite maximo no
momento do jogo e da competi¢do, quando a paixdo de torcer € somada a paixao de
vencer ou & decepcdo de perder e fortalecida pela paixdo de presenciar algo
incomum que posteriormente se traduz na paixao de contar, de lembrar e rememorar.
(DE MELO NETO, 2013, p.75).

Dessa forma, entende-se aqui que o perfil de torcedor que mais pode trazer retorno
financeiro para um clube de futebol é justamente aquele que compde o programa de Sécio-
Torcedor. Esse torcedor especifico é aquele que possui duas caracteristicas marcantes: um
sentimento de pertencimento tdo forte a um determinado clube que s6 pode ser expresso como
Paixdo e poder aquisitivo suficiente para realizar um consumo médio e, talvez mais
importante, previsivel, de produtos dessa instituicdo esportiva.

Mas Marcelo Guimardes defende que néo basta paixao para que um torcedor se sinta
atraido pelo programa de Socio-Torcedor do seu clube de coracdo. Para ele, alguns aspectos
motivacionais sdo essenciais para gque essa relacdo se estreite e finalmente o torcedor seja
conquistado e torne-se usuério dessa ferramenta (GUIMARAES, 2014, p.76). Esses aspectos
sdo: a perspectiva de performance esportiva da equipe; Credibilidade institucional;
Contratacédo de bons jogadores; Precos comparativamente vantajosos; Vantagens adicionais a
possibilidade de assistir aos jogos; Preferéncias em promocfes; Acesso aos jogadores e
ambientes exclusivos; Facilidade no receptivo do estadio; Facilidade no processo de adesao e
compra.

Interessante analisar que, dos nove fatores expostos pelo autor, apenas dois deles dizem

respeito ao desempenho do clube dentro do campo, ou seja, o resultado frio da partida: a
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presenca de bons jogadores e a perspectiva de performance da equipe. Todos 0s outros, em
teoria, independem de quanto foi o placar da partida.

Antes de passar ao proximo capitulo, no qual a relacdo entre retorno em marketing e
resultados dentro de campo sera profundamente discutida, € muito importante realizar uma
reflexdo sobre implicacdes éticas do fomento a adesdo de Sdcio-Torcedores. O incentivo ao
consumo desde tipo de produto ou de quaisquer outros ligados a instituicdo esportiva jamais
deve ocorrer de maneira antiética. Segue-se aqui o conceito de ética definido por Gino Murta

em sua obra “O Briefing da ética: uma propaganda responsavel” (2007):

Etica, na teoria e na pratica, é uma so: agir em beneficio da natureza do homem. Ter
consciéncia de que existem acdes que ajudam no crescimento das pessoas e outras
que sdo nocivas a elas. Etica, na teoria, na pratica ou debaixo d’agua é questdo de
atitude, de reflexdo sobre os efeitos positivos ou negativos de determinada estratégia
de comunicacéo antes dela ir para a rua. (MURTA, 2007, p.136-137).

O profissional que trabalha de maneira ética, independente do ramo de atuacédo, €
refletir sobre qual o impacto de sua mensagem no consumidor. Quando ndo ha essa
preocupacdo, a mensagem publicitaria causa maleficios a sociedade. Um exemplo de atitude
antiética se manifesta, segundo Murta, através das mensagens publicitarias que idolatram o

consumo:

As pecas publicitarias quase sempre mostram que quem compra determinado
produto ou servico se destaca na multiddo, é sempre melhor que os outros porque
tem a posse do bem. (MURTA, 2007, p.130)

Portanto, considera-se nocivo aos torcedores de futebol a veiculagdo de mensagens
publicitarias quaisquer que deixem implicito ou explicito que o Socio-Torcedor € mais
importante para o clube que outro torcedor que ndo possui a mesma capacidade de consumir
produtos ligados a instituicao esportiva. E € importante deixar claro que ha casos nos quais tal
mensagem ja& foi passada ao torcedor. O mais emblemético ocorreu no jogo Flamengo X
Nautico, este valido pelo Campeonato Brasileiro de 2013. No dia 5 de junho, data da partida

em questdo, o Flamengo registrava aproximadamente 22 mil socios, mas o departamento de
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marketing seguia incansavel na tarefa de conquistar mais associados. No placar eletrénico do
estadio, o Orlando Scarpelli, em Florianopolis, exibia frases de incentivo a adesdo ao
programa, tais como: “Nao pode s6 torcer, tem que fazer alguma coisa”, “vai esperar mais
quanto tempo?” e “Vocé pagaria quanto para ver outro gol como o de Nunes em 81772,

Tal mensagem merece repudio devido ao tom autoritario utilizado e a colocacdo do
consumo como fator determinante do nivel de envolvimento emocional do torcedor com o
clube. Tal exaltacdo do torcedor que tem condi¢bes de gastar mais dinheiro com o seu clube
pode acabar causando o efeito previsto por Murta: “O consumidor acaba comprando para
afirmar quem ele ¢” (Idem, Ibidem, p.134). E de forma alguma se defende nesse trabalho que
um Socio-Torcedor do Flamengo seja mais flamenguista do que outro que escolhe ndo se
associar ao clube.

No préximo capitulo, uma pergunta dificil sera feita e uma resposta mais dificil ainda

sera buscada: € possivel o clube ter um retorno positivo por parte de seu torcedor mesmo

quando o time esta perdendo?

2 Disponivel em: < http://globoesporte.globo.com/futebol/times/flamengo/noticia/2013/06/fla-reclama-da-
torcida-em-campanha-do-programa-de-socios-torcedores.html| >. Acesso em 07 de maio de 2014.
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2 - “EU PAGUEI PARA VER ISSO?” — RESULTADOS ESPORTIVOS X RETORNO
EM MARKETING.

2.1 O preco de uma vitoria

Antes de adentrar a discussao sobre a relacdo entre resultados esportivos e retorno em
marketing para o clube, é véalido relatar um episddio no qual um torcedor fez uma conexao
quase direta entre desempenho esportivo da equipe e o custo em dinheiro dessa performance.

O episodio relatado foi uma experiéncia pessoal. A partida era entre Botafogo X
Figueirense, em 5 de novembro de 2011, plena reta final do Campeonato Brasileiro, e
aconteceu no Engenhdo. A torcida do Botafogo aguardava ansiosa por um bom resultado, ja
que o clube brigava pela lideranca e titulo do campeonato nacional, mas a vitdria ndo veio: o
time foi derrotado por 1 a 0 pelo Figueirense. Aos 20 minutos do primeiro tempo, quando o
clube ja perdia o jogo, um torcedor inconformado com o desempenho ruim da equipe carioca

desabafou: “Eu paguei para ver isso?””.

2.2 Futebol: um negécio Unico.

Um dos maiores desafios atualmente das diretorias de clubes brasileiros € a
profissionalizacdo de sua gestdo. O entendimento de que o futebol ndo € apenas um esporte,
um jogo disputado dentro do campo e sim um negdcio, ainda ndo foi plenamente alcancado.
Mas o que ndo passa despercebido mesmo pelo funcionario mais baixo na cadeia de comando
é uma especificidade do futebol: a necessidade constante de bons resultados esportivos.

Ferran Soriano, autor do livro “A Bola ndo entra por acaso” (2010), relata nessa obra
sua experiéncia como Vice-Presidente do Barcelona, cargo que assumiu em 2003 e
permaneceu até 2008. Nesse periodo, o clube se reergueu alcangou resultados expressivos em
campo, voltando a conquistar o campeonato espanhol nas temporadas 2004-2005 e 2005-2006

e a UEFA Champions League, competicdo mais importante do continente, no biénio 2005-
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2006. Fora das quatro linhas, o clube reestruturou seu quadro de socios, aumentou 0 himero
de adeptos, assinou com novos patrocinadores e estendeu sua torcida para além dos limites
geograficos do pais, tornando a marca Barcelona um produto global.

Logo no inicio do livro, Soriano deixa claro qual era uma das principais preocupacoes

dos socios do clube, e, por consequéncia, da propria gestdo do mesmo:

Ganhar. Que se construisse um time vencedor, uma equipe que jogasse bem e
ganhasse, uma equipe com a qual fosse possivel sonhar. (SORIANO, 2010, p.19).

Soriano também aponta o que, para ele, sdo os principais diferenciais do futebol

enquanto negocio:

E preciso ganhar no campo. E é preciso ganhar sempre, porém nem sempre se pode
ganhar. Além disso, ndo ha matiz possivel: se um ganha, o outro perde. Na maioria
das outras industrias o jogo ndo é sempre “Se eu ganho, vocé perde” e o resultado
ndo é to evidente. Pode-se ter uma semana de vendas boa ou ruim, porém nem
sempre havera que qualifica-la como vitdria ou derrota. (Idem, Ibidem, p.40).

A avaliacdo é semanal. Em uma empresa privada, a avaliagdo costuma ser no final
do ano. Em uma de capital aberto, o acompanhamento é trimestral perante o
conselho de administracdo e o mercado da bolsa de valores, com todo tipo de
informagdo e detalhe. No futebol, entretanto, 0 acompanhamento ¢ feito partida a
partida, de modo tal que ou se ganha ou se perde a cada semana. (Idem, Ibidem,
p.40).

Marcelo Guimardes também comenta a necessidade de resultados esportivos para o
sucesso de uma gestéo:

Embora se registrem os avancos e resultados das praticas adotadas e testadas, no fim
de uma administragdo restam apenas as vitorias e as derrotas. (GUIMARAES, 2014,
p.20).

Rein, Kotler e Shields apontam que um dos fatores que podem levar a um afastamento

entre torcedor e clube sdo justamente resultados esportivos negativos:

A mais comum causa do declinio reside no desempenho insatisfatorio, que ocorre
quando as expectativas depositadas na equipe ou nos atletas ndo se completam.
(REIN; KOTLER; SHIELDS, 2006, p.249).

Ferran Soriano complementa a argumentagao com uma forte constata¢ao: “Um bom

produto de futebol ¢ um time que ganha”. (SORIANO, 2010, p.249).
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O que € possivel aferir a partir dessas diferentes opinides de especialistas € que, no
futebol, o desempenho administrativo do clube é reavaliado semanalmente mediante o
desempenho esportivo e 0 seu retorno em marketing depende, em boa parte, do resultado
atingido nessa esfera. Transportando para outro ramo, o dos refrigerantes, por exemplo, fica
evidente tal especificidade: dificilmente a Coca-Cola terd sua administracdo dos ultimos 5
anos questionada caso seu novo produto tenha uma semana de vendas baixas. E mais
improvavel ainda serd uma manifestacdo em massa de seus consumidores pedindo a saida do

presidente, fato recorrente no futebol.

2.3. Na alegria e na tristeza: o casamento entre torcedor e seu clube.

Admite-se como verdadeira a concepg¢do de que um time vencedor € um produto mais
atrativo para o torcedor. Concorda-se plenamente com Martin Lindstrom quando este ressalta
a importancia dada as conquistas no mundo dos esportes: “Poucas coisas parecem mais
grandiosas do que vencer um campeonato, uma medalha ou um troféu” (LINDSTROM, 2007,
p.110). Nesses momentos de gloria e realizacdo esportiva, o P de Paixdo proposto por
Francisco Neto inflama-se. Mas tal relagdo entre sucesso dentro de campo e retorno em
marketing, apesar de direta, ndo pode ser considerada interdependente.

O exemplo mais famoso de que um time com baixo rendimento esportivo pode ter
retorno positivo em marketing vem do futebol carioca. O Fluminense Futebol Clube fazia
uma das piores campanhas de sua historia no Campeonato Brasileiro de 2009. O matematico
Oswald de Souza chegou a estimar a possibilidade de queda do cube para a série B em 99%.

Entretanto, o time apresentou um impressionante poder de reacdo, venceu quase todas as
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partidas restantes e, na Ultima rodada, saiu da zona de rebaixamento, permanecendo assim na
elite do futebol nacional.®

O que poderia ter se tornado um capitulo negro para a historia da instituicao
transformou-se em conquista. A partir dessa reviravolta, o time do Fluminense comecou a ser
chamado pela sua torcida de “Time de Guerreiros”. Tal alcunha apenas se fortaleceu nos anos
posteriores, ja que em 2010 o clube foi Campedo Brasileiro alcancando a pontuacdo
necessaria apenas na ultima rodada e em 2012 repetiu a conquista, embora com mais
tranquilidade, com 3 rodadas de antecedéncia. Os sucessivos feitos foram retratados em um
livro langado pelo clube, intitulado “Guerreiros: Lance a Lance”, no qual a trajetdria do clube
no quadriénio 2009-2012 € contada atraves de capas do jornal Lance!, periodico esportivo.

O proximo exemplo ndo pode ser considerado um revés, mas sim uma conquista que,
guando analisada de um ponto de vista comparativo entre resultados alcangados por outros
clubes dentro do mesmo campeonato, torna-se infima. Trata-se da camisa alusiva a conquista
do Ceara Sporting Clube por uma vaga na Copa Sul-Americana de 2011. O Ceara até entdo sé
havia participado de uma competicdo continental, a extinta Copa Conmebol, em 1995,
Quando o clube conquistou o direito de participar da edicdo de 2011 da Sul Americana,
comegou a circular nas ruas uma camisa com o escudo do clube e os dizeres “Sul Americana €
Luxo”. Apos apuragdo, descobriu-Se que essa ndo era uma camisa oficial, mas isso ndo torna
0 case menos pertinente, pois nenhum outro clube brasileiro ou torcida, no mesmo ano, langou

algum produto especial em alusdo a vaga. A posicdo ocupada pelo clube cearense que lhe

3 Disponivel em: < http://www.espbr.com/noticias/fluminense-empata-escapa-rebaixamento-derruba-
coritiba/relacionadas >. Acesso em 07 de maio de 2014.

4 Disponivel em: <

http://pt.wikipedia.org/wiki/Anexo:Participa%C3%A7%C3%B5es de clubes brasileiros em competi%C3%A7%
C3%B5es da CONMEBOL >. Acesso em 07 de maio de 2014.
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garantiu o direito de disputar o torneio continental foi apenas a 122 apenas cinco acima do
primeiro time rebaixado, o Vitdria°.

Tal estratégia adotada tanto por Fluminense quanto pelo Ceara e outros clubes que se
aproveitam de momentos esportivos ruins para fortalecer suas marcas € previsto e criticado
por Rein, Kotler e Shiclds em um box de sua obra intitulado “Vocé diz vitoria, eu digo
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‘armacdo’”. Segundo eles

No mercado de hoje, as equipes sdo consideradas vencedoras mesmo quando
simplesmente conseguem escapar de um rebaixamento. (...) O que representa tudo
isso? E realmente uma vitoria ou ndo passa de uma gigantesca “armacio”? No curto
prazo, esta estratégia ja demonstrou que as expectativas com relagdo a vitoria podem
ser redirecionadas a fim de agradar aos torcedores as suas necessidades de um
programa competitivo, de instilar nos participantes esperancas de sucesso, e de
expandir os rendimentos dos produtos esportivos. E, porém, uma estratégia que
implica o risco de degradar o sentido do prémio por uma vitoria, bem como de
acabar corroendo a integridade da pratica esportiva. (REIN; KOTLER; SHIELDS,
2006, p.110-111).

A necessidade de vitorias tdo intrinseca ao futebol faz com que os departamentos de
marketing dos clubes tentem transformar até mesmo resultados pifios em conquistas,
buscando ativar 0 5° P, o da Paixdo, para obter resultados financeiros e agregar valor a sua
marca. Tal atitude tem justificativa pelo proprio meio onde o futebol est4 inserido, 0 meio
esportivo. Em um campeonato nacional como o Campeonato Brasileiro, por exemplo, 20
clubes disputam o torneio da elite, a Série A. Apenas um deles se consagra campedo, 0 que
faz com que os outros 19 tenham de buscar alternativas para envolver o torcedor com sua
marca.

O desafio de fazer o torcedor aplaudir e chegar ao ponto de relembrar uma campanha
pifia com orgulho exige muito mais do que simples apelos a paixdo do torcedor pelo seu
clube. E nesse ponto que entra em jogo uma ferramenta essencial para os departamentos de

marketing dos clubes: a capacidade de contar uma boa historia.

> Disponivel em: <
http://pt.wikipedia.org/wiki/Campeonato Brasileiro de Futebol de 2010#Classifica.C3.A7.C3.A30 final >.
Acesso em 07 de maio de 2014.
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2.4 Historias de futebol.

Lindstrom ¢ enfatico ao dizer: “Toda marca de sucesso estd ligada a algumas
histérias”. (LINDSTROM, 2007, p.103). Entretanto, tal afirmac¢do por si s6 ndo explica a
intimidade entre futebol e narrativas. Para comecar a entender tal relacdo de proximidade, é
valido ler o que Rein, Kotler e Shields, tem a dizer sobre a ligacdo entre historias e esportes,

de maneira geral:

A atragdo maior da maioria dos esportes esta na sensa¢do que conseguem criar — a
tensdo na Gltima volta da corrida de automdveis, a controvérsia sobre qual atleta sera
o titular no comeco do jogo, a rivalidade entre duas cidades ou equipes de uma
mesma regido. Os torcedores conseguem, a partir disto tudo, escapar da rotina do
dia-a-dia e vivenciar, mesmo que como participantes a distancia, 0s sucessos e
fracassos de seus atletas e equipes preferidos. (Idem, Ibidem, p.224).

Segundo esses autores, as narrativas criadas em cima dos esportes, e aqui o futebol
segue a regra, seguem formulas padronizadas desenvolvidas com o intuito de intensificar a
relacdo do publico com a marca. Essas etapas sdo (Idem, Ibidem, p.226-227): Drama, uma
construcdo com base em um roteiro com comecgo, meio e fim; Adversidade, a barreira que
oferece um desafio para o protagonista; Crise, a série de fatores ou eventos que d&o
proporcOes gigantescas ao desafio; Mentores, o sistema de apoio para o protagonista superar 0
obstaculo; Persisténcia, a etapa de superacdo, a luta para superar a crise; e finalmente a
Recompensa final, ou climax, o desfecho (normalmente positivo) da histéria.

A relacdo entre narrativa e futebol rende frutos que perduram por décadas. Um dos
exemplos mais famosos ¢ o chamado “fantasma” da copa de 1950. Em 1950, o Brasil sediou
sua primeira Copa do Mundo de futebol. De acordo com o regulamento da competicéo e os
resultados alcancados nas primeiras rodadas, bastava o pais-sede empatar o ultimo jogo para
consagrar-se campedo pela primeira vez em sua historia. O adversario era a selecdo do
Uruguai, time campedo em 1930. A final ocorreu no Maracana e foi assistida de perto por 200

mil torcedores. O Brasil abriu 0 marcador no segundo tempo, mas permitiu a reacdo uruguaia
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e foi derrotado de virada. O Uruguai sagrou-se Bicampedo Mundial ao final desse jogo que
ficou conhecido como “Maracanazzo™®.

Hoje, 64 anos ap0s a derrota brasileira, o tema ainda esta presente nas pautas
jornalisticas quando o assunto ¢ Brasil x Uruguai. O “Maracanazzo” ¢ um episddio tdo
marcante na historia das duas selecdes que a Puma se apropriou dessa narrativa. Em
novembro de 2013, na mesma semana em que a selecdo uruguaia garantiu uma vaga na Copa
do Mundo de 2014, a ser disputada no Brasil, a fornecedora esportiva lancou uma propaganda
especial em alusdo a conquista da vaga. O titulo era direto: “O fantasma de 50 chegou ao
Brasil”. O comercial mostra um sujeito coberto por uma capa azul-celeste, cor principal do
uniforme da selecdo uruguaia, com o numero 50 estampado nas costas passeando pelo Rio de
Janeiro, “aterrorizando” a cidade e o pais’.

Essa narrativa sobre a final da Copa do Mundo de 50 pode ser considerada uma
historia de “terror” para os brasileiros, mas para 0S uruguaios ela é inspiradora. Para eles, o
“Maracanazzo” significa raca, superagdo, vitoria, etc. E esse tipo de produgédo de sentido que
os departamentos de marketing do clube buscam criar, mesmo quando o fato em si ndo pode
ser considerado positivo. E nesse contexto em que se insere o case do “Time de Guerreiros”,
citado nesse capitulo. Todo o roteiro da narrativa pode ser transposto: 0 Drama compreende
toda a trajetoria do Fluminense no Campeonato Brasileiro. A Adversidade surgiu quando o
clube comeca a perder partidas. A Crise teve inicio quando o0s sucessivos resultados ruins pde
0 clube na zona de rebaixamento do campeonato, ocasionando crises menores, COmMoO

desconfianga com relacédo ao trabalho do treinador, criticas a determinados jogadores, etc. Os

Mentores da histdria acabaram sendo, nessa narrativa, 0s proprios torcedores, aqueles que

® Disponivel em: < http://vejario.abril.com.br/blog/historias-do-futebol-carioca/selecao-brasileira/lembrancas-
no-620-aniversario-do-maracanazo >. Acesso em 07 de maio de 2014.

! Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=k9srbTbFKOI>. Acesso em 01 de abril de 2014.
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sempre apoiam o time, que ndo abandonaram o clube quando este foi para a terceira diviséo,
etc. A Persisténcia se da quando o time continua buscando as vitorias, mesmo apds sair em
desvantagem no marcador, por exemplo. A Recompensa Final foi a permanéncia na elite do
futebol brasileiro, e a coroagao dos jogadores veio com a alcunha de “Time de Guerreiros”.
Portanto, o clube de futebol busca a vitoria e os titulos pois, em primeira instancia, é
seu objetivo alcancar tais conquistas. Mas é utopia pensar que um time é capaz de vencer
todos os torneios que disputa anualmente. Logo, os departamentos de marketing se preparam
para exaltar feitos que, analisando friamente, ndo podem ser chamados de conquistas. Rein,

Kotler e Shields inclusive destacam a pouca longevidade desse tipo de estratégia:

(...) os executivos do setor precisam fazer uso de incentivos que ndo se baseiem téo
somente na condicdo de vencedor para atrair novos fas, pois o fato é que mesmo
vitérias consagradas pela passagem do tempo podem se tornar produtos de pouco
valor. (Idem, Ibidem, p.111).

Em resumo: é tampouco vidvel um clube de futebol vencer todos os torneios que disputa
quanto é possivel exaltar continuamente qualquer resultado alcancado pelo mesmo. As
narrativas esportivas que exaltam campanhas até certo ponto mediocres tém data de validade.
Inclusive, a exaltacdo continua de resultados medianos ou pifios € considerada neste trabalho
como prejudicial ao torcedor, pois ela estd pautada na tentativa de maquiar e vender um
produto defeituoso.

Partindo do argumento exposto por Soriano, de que o produto do futebol é, ou pelo
menos deveria ser primordialmente um time que ganha, é possivel constatar que, quando um
clube se propde a exaltar um resultado esportivo ruim, como o “Time de Guerreiros” se
configurou, este clube esta disfarcando seu real produto. Transportando tal ideia para fora do
mundo esportivo é facil entender como tal comportamento pode ser prejudicial ao torcedor,
gue nesse caso age como consumidor. Dificilmente alguém compraria uma televisdo cujo

argumento central de sua propaganda fosse “quase nao passou nos testes de qualidade, mas
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conseguimos fazé-la funcionar no fim das contas”. E mais improvavel ainda seria que algum
consumidor idolatrasse uma marca que utilizasse de tal artificio.

Constata-se entdo que a relacdo entre desempenho esportivo e resultado em marketing
ndo é interdependente, mas é muito proxima. A conquista de um titulo nacional ou
internacional, considerados titulos de expressdo no futebol brasileiro, aumenta as vendas de
camisas oficiais e permite o lancamento de itens exclusivos como faixas de campedo e DVDs
especiais retratando a trajetoria até a consagracao, por exemplo. A derrota, por sua vez, ndo
possibilita esse tipo de acao por parte do marketing do clube, mas de forma alguma significa
que tal resultado ndo possa ser utilizado para fortalecer a imagem da instituicéo.

Exemplos claros de que ganhar ndo é tudo no futebol advém de uma pesquisa bastante
atual sobre os clubes brasileiros. Marcelo Guimarées, em sua obra Paixdo S.A., apresenta um
levantamento feito por ele mesmo no qual, entre outras informacgdes, expde o ndmero de
associados aos programas de Sécio-Torcedores (2014, p.79).

Em primeiro lugar no ranking de numero de associados estd o Sport Clube
Internacional, com aproximadamente 111 mil s6cios. Logo em seguida aparece seu rival local,
0 Grémio Futebol Clube, uma instituicdo que nos Gltimos 10 anos ndo conquistou nenhum
titulo de expressdo, apenas campeonatos regionais, € mesmo assim em menor nimero com
relacdo ao seu maior rival — 3 titulos contra 7 do Internacional. Mesmo com os resultados
esportivos pifios, o tricolor gaicho possui aproximadamente 74 mil associados. A terceira
posicdo é ocupada pelo tradicional Clube de Regatas Flamengo, que na ultima década
conquistou dois titulos nacionais, e mesmo com um contingente estimado de 27 milhdes de
torcedores contra 4 milhdes do Grémio, possui menos associados: aproximadamente 54 mil.

As narrativas que exaltam emocGes como raca e superacdo sdo uma estratégia valida de
aproximacao entre torcedor e seu clube durante os momentos de derrota. Por mais que alguns

cases do género aparecam como verdadeiros golacos dos departamentos de marketing, o
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verdadeiro craque nesse campo é a Marca Esportiva. Atraves do branding esportivo sera
analisado como um profissional de marketing consegue ampliar seu vinculo com o torcedor —

e sem ter que torcer para a bola entrar.
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3- A MARCA ESPORTIVA ENTRA EM JOGO

Por mais competente que seja o diretor do departamento de marketing de um clube de
futebol, este ndo € capaz de fazer gols nem defender pénaltis. Isso cabe aos jogadores, 0s
astros do espetaculo esportivo. O trabalho do profissional de marketing se da, em sua maior
parte, nos bastidores, buscando promover o crescimento do clube. E a maneira mais eficiente
de cumprir essa funcédo é desenvolver marcas esportivas fortes.

A Marca Esportiva desenvolveu-se a partir do conceito de Marca. Kotler e Keller

introduzem o conceito apresentado pela American Marketing Association (AMA):

Um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso,
destinado a identificar os bens e servigos de um fornecedor ou de um grupo de
fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes. (KOTLER; KELLER,
2012, p.257).

A Marca Esportiva, por sua vez, € definida por Francisco Neto como:

A marca esportiva € um nome ou simbolo que identifica uma modalidade esportiva,
um ente ou entidade esportiva, seja uma organizagdo, um evento, uma equipe, um
atleta, uma instalacdo esportiva ou ainda um gesto, um movimento, um lance, um
recorde ou um resultado significativo. (MELO NETO, 2013, p.182).

As duas definicbes sdo bem semelhantes e tal proximidade era esperada: a marca
esportiva € uma variante de uma marca. Chama a atencdo na definicdo de Marca Esportiva a
abrangéncia do conceito e as muitas formas que este pode assumir. Tal polivaléncia é
destacada pelo proprio autor, quando este diz que “no esporte, tudo vira marca” (IDEM,
IBIDEM, p.182).

Rein, Kotler e Shields apresentam outra defini¢do para o conceito de Marca Esportiva:

Uma marca é uma sintese de fatos e imagens que compde um produto esportivo,
quase sempre definida por slogans, temas, locais, simbolos, caracteristicas do
produto e diversos outros atributos concretos e abstratos. (REIN; KOTLER;
SHIELDS, 2008, p.111).

A definicdo fornecida pelos autores € mais voltada para 0s componentes da marca

esportiva. E impossivel entender a forca de uma marca esportiva ou, analisando
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especificamente o nicho de clubes brasileiros de futebol, porque tal clube tem uma marca
mais valiosa que outro utilizando apenas um critério como base. Marcas possuem diversos

fatores que a diferenciam umas das outras. Segundo 0s autores:

A marca idealmente precisa apresentar caracteristicas que todas as outras no
mercado possuem (pontos de paridade) e caracteristicas que possa enfatizar a fim de
serem transformadas em argumentos de convencimento do consumidor a optar por
ela (pontos de diferenca). (IDEM, IBIDEM, p.169).

A primeira vista, todos os clubes de futebol s&o muito parecidos. Todos possuem o
mesmo objetivo: ganhar. E todos exaltam titulos. Histérias de superaco. idolos que
marcaram uma conquista ou até mesmo uma geracao de jogadores. Mas analisando de perto,
dissecando as marcas esportivas, € possivel perceber os “pontos de diferenga” propostos pelos
autores. E esses aparecem, principalmente, em quatro vertentes, que juntas constroem a base

de uma marca esportiva: valores, idolos, licenciamento e eventos esportivos.

3.1 Valores e Posicionamento: 1sso aqui ndo é Vasco, isso aqui é Flamengo.

Em 2013, o Clube de Regatas Flamengo conquistou seu terceiro titulo da Copa do
Brasil. A torcida compareceu em grande nimero aos jogos da fase final da competicdo e
cantou diversas musicas de apoio ao time. Uma delas foi criada nesse mesmo ano e se baseou
na melodia da cangdo "Seven Nation Army", da banda americana The White Stripes. A letra,
desenvolvida por torcedores, diz: “Nos queremos respeito / E comprometimento / Isso aqui
ndo é Vasco/ Isso aqui é Flamengo™®.

Além dos clubes possuirem uma rivalidade historica, ocasionada principalmente
devido a proximidade regional, a letra expde um dado muito interessante: “ser” Vasco e “ser”

Flamengo é muito diferente. Na visdo da torcida do Flamengo, ser Vasco é conviver com

atrasos de salarios, campanhas pifias em campeonatos e alcancar diversos vice-campeonatos

8 Disponivel em: < http://globoesporte.globo.com/futebol/times/flamengo/noticia/2013/11/hit-do-rock-
marca-conguista-isso-agui-nao-e-vasco-isso-aqui-e-flamengo.html >. Acesso em 07 de maio de 2014.
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em sequéncia. Por outro lado, jogar no Flamengo exige responsabilidade e comprometimento
que, por consequéncia, geram titulos e gldrias.

E interessante como dois clubes de futebol do mesmo pais, estado e cidade conseguem
apresentar, atualmente, valores tdo diferentes atribuidos as suas respectivas marcas. E valido
ressaltar que tal abundancia de pontos de diferenca ndo € exclusiva do futebol. Um exemplo
claro de como marcas do mesmo ramo podem apresentar valores totalmente distintos advém
da classica rivalidade dos videogames nos anos 90 entre Sega e Nintendo, personificada na
figura de suas mascotes Sonic e Mario, respectivamente. O autor Jeff Ryan, especialista em
games, estudou a fundo a historia da Nintendo e apresenta alguns valores explicitos e

implicitos de Sonic e Mario:

O Sonic era diferente. Ele era o pbster infantil para a geracdo com Transtorno de
Déficit de Atencdo com Hiperatividade, um corredor de anime com cabelo espetado,
sorriso afetado constante e com o0 que, em retrospecto, seria a marca registrada
caracteristica da nascente década de 1990: “atitude” [...] Como personagem, ele foi
expressamente criado para mostrar a fraqueza da Nintendo. Mario era alegre; Sonic
era rude. Mario era o contentamento sem pressa; 0 propdsito expresso do Sonic era
acelerar. Mario usava figurinos inteligentes. O Sonic ndo precisava se trocar — ele
era cruelmente perfeito como um tubardo (RYAN, 2012, p.104).

Tais valores atribuidos a marca séo definidos por Rein, Kotler e Shields como:

Os principios que sustentam o significado ou cultura da marca do esporte. N&o séo
necessariamente influenciados por questdes como desempenho, como ganhar ou
perder jogos, mas sdo quase sempre decisivos na atragdo e manutencédo da lealdade
dos torcedores (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008, p.150).

Em resumo: ser um torcedor do Botafogo, por exemplo, € muito diferente do que ser
um torcedor do Flamengo, e tal distingdo ndo se da apenas por causa de resultados dentro de

campo. E muito comum, inclusive, ouvir torcedores de um determinado time repetirem a
seguinte frase, apds uma conquista: “s6 quem ¢ torcedor do meu time sabe como ¢€”.

Mas o que deve se destacar nesse topico € que tal atribuicdo de valores a marca nao é,

ou pelo menos ndo deveria ser, aleatdria. Cabe aos departamentos de marketing exaltar
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atributos positivos e disfarcar os negativos. Em resumo: o marketing dos clubes de futebol
trabalha cada vez mais com o conceito de posicionamento de marca.

Posicionamento de marca ¢ definido por Kotler e Keller como:

Posicionamento é acdo de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela
ocupe um lugar diferenciado na mente do publico alvo. O objetivo é posicionar a
marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da
empresa. Um posicionamento eficaz de marca ajuda a orientar a estratégia de
marketing, esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que ela
ajuda o consumidor a alcancar e mostrando como isso ¢ feito de maneira inigualavel
(KOTLER; KELLER, 2012, p.294).

Inclusive, Francisco aponta que a base do posicionamento sdo os atributos e beneficios
do produto. (DE MELO NETO, 2013, p.214 apud TROUT; RIES, 2001). Marcelo Guimaraes
apresenta um exemplo pratico de posicionamento, aquele desenvolvido por ele mesmo e seu

departamento de marketing no periodo no qual atuou no Botafogo:

O posicionamento proposto e aprovado para o Botafogo para 2013 foi PRESENTE,
FUTURO, ETERNO. Nossa ideia era posicionar o Botafogo como um clube
profundamente vinculado ao que hd de mais moderno em termos de gestdo
empresarial e com crescente vocagéo de formador de novos talentos (GUIMARAES,
2014, p.61).

Se 0 posicionamento do produto é formado a partir de seus beneficios tangiveis e
intangiveis, o clube de futebol precisa definir o posicionamento de sua marca a partir de uma
conjunto limitado de valores: vitorias, titulos, idolos, histérias de superacdo, raca, etc. Como
visto anteriormente, exaltar conquistas € importante e pode ser um elemento chave na
composi¢do do posicionamento de marca, mas nio pode ser o unico elemento desse mix. “E
essencial que os produtos esportivos alardeiem seus atributos independentemente dos
resultados das competi¢des as quais sdo ligados” (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008, p.109).

Voltando a musica da torcida do Flamengo, as diferencas entre ser Vasco e ser
Flamengo vado muito além de titulos conquistados. Os clubes e suas marcas possuem mais

valores do que numero de vitorias, e um deles torna-se cada vez mais importante: a

construcdo de idolos.
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3.2 Os novos idolos do Marketing Esportivo

Botafogo e Flamengo fizeram a final da Taca Rio de 2010. O clube alvinegro havia
vencido a Taca Guanabara no mesmo ano, entdo caso vencesse a partida se consagraria
campedo carioca sem a necessidade de jogar as finais do Campeonato Carioca. E esse cenério
se confirmou: o Botafogo venceu por 2 a 1 e encerrou uma sequéncia de trés vice-
campeonatos seguidos para o préprio Flamengo. O ultimo gol da partida originou-se de um
pénalti convertido pelo atacante alvinegro, Loco Abreu. Em vez de utilizar uma batida
convencional, o jogador utilizou a “cavadinha”, um leve toque na bola que ludibria o goleiro,
que ao tentar escolher o canto antes da batida do atacante, acaba perdendo o tempo da bola®.

Nesse dia, Loco Abreu fez muito mais que cobrar um pénalti: ele deu um passo
gigantesco para construir duas marcas fortes. A primeira € a prépria cavadinha, tipo de batida
que seria repetido por outros atletas no mesmo ano. A segunda e mais importante foi o
fortalecimento da sua prépria marca. Marcelo Guimardes, diretor de marketing na época em
que Loco Abreu estava no time, disserta sobre o que o jogador significava para o marketing

do clube:

Sobre o Loco eu costumava dizer que ele ndo é craque, mas é bom de bola, é boa
pinta, a0 menos era 0 que a mulherada dizia, tinha uma postura rebelde, mas era
familia e focado nos treinos e em suas obrigacdes. Além disso, estava sempre
disposto a se posicionar diante de temas controversos do noticiario, com muita
opini&o e carisma (GUIMARAES, 2014, p.120).

Tais caracteristicas do jogador aliadas ao momento marcante de sua cobranca de
pénalti inusitada tornaram-no um idolo. Uma linha exclusiva de produtos do jogador foi
comercializada, com bonecos, camisas especiais, etc. Inclusive a Celeste Alvinegra, uma
camisa azul, com o escudo do Botafogo e 0 nome e nimero de Loco Abreu, tornou-se a

camisa sem ser de jogo mais vendida pelo clube em uma temporada (IDEM, IBIDEM, p.121).

o Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=-1y6Hk2MkL4>. Acesso em: 07 de maio de 2014.
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Os jogadores de futebol, hoje, estdo muito mais expostos do que ha décadas atras. E
isso se da tanto dentro de campo quanto fora dele. Hoje, para um atleta ser considerado

excepcional, ele precisa mais do que simplesmente jogar bem. Segundo Zenone:

Cada atleta tem sua personalidade e caracteristica ou perfil e estes devem estar de
acordo com o posicionamento de marca da marca do clube. O jogador é um
patriménio do clube e contribui para a formacdo da imagem e posicionamento da
marca (ZENONE, 2014, p.68).

Rein, Kotler e Shields apontam que “criar poder de estrelismo” ¢ uma agdo essencial

para que marcas estabelegam uma forte conex&o com seus fas:

No mercado saturado, para se completar a conexdo com o fa e concorrer com outros
esportes e produtos, um componente critico é a presenca de astros. (...) O potencial
estelar tem muitas formas de evidenciar-se. Cabe ao dirigente esportivo desenvolver
e descobrir essas qualidades nos seus produtos a fim de consolida-los e marcar a
diferenga no mercado (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008, p.171).

Na fala de Rein, Kotler e Shields, astros podem ser jogadores, estadios, eventos, etc.
Nesse tdpico, no qual os jogadores sdo o foco, percebe-se que os departamentos de marketing
tem um importante aliado na construcdo desse estrelismo: as narrativas televisivas. Ao repetir
a exaustdo imagens de gols, celebragdes, lances marcantes e/ou polémicos, a televisdo facilita

a consolidag&o do estrelismo de um determinado atleta. Segundo Rial:

A boa performance desportiva nem sempre corresponde a boa performance
televisual, embora os bons desportistas tenham mais oportunidades de se provarem
também bons atores, pelo nimero de vezes em que aparecem em cena, seus dribles e
gols sendo repetidos a exaustdo (RIAL, 2002, p. 24).

Logo, um bom jogador tem sua imagem potencializada pela repeticdo incessante de
seus feitos. Tais feitos podem ser gols, passes geniais, 0o gesto de levantar a taga de um
torneio, mas também podem se configurar como declaracbes polémicas, provocagdes a
adversarios, etc. E importante ressaltar que cabe ao departamento de marketing ter um

cuidado especial com essas repeticoes, pois elas podem acabar dando énfase a erros do atleta.
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Entretanto, atualmente o torcedor ndo vé seu astro preferido apenas dentro das quatro
linhas. Em um mundo globalizado e com cada vez mais acesso a Internet, os jogadores ficam
mais expostos. Para cuidar de sua imagem e manterem-se presentes na vida do torcedor
consumidor até mesmo em periodos sem atividade futebolistica, os atletas lancam méo (ou

pelo menos deveriam) de ferramentas de comunicacao.

As principais ferramentas de comunicacdo utilizadas para o jogador sdo a
publicidade (desenvolvida através da assessoria de imprensa), o merchandising
(através da participacdo em clubes de expressdo nacional e internacional e,
sobretudo, na selecdo do pais), agdes de relagéo publica (participag¢do do jogador em
eventos sociais) e na utilizacdo das redes sociais (Facebook e Tuwitter),
possibilitando aces virais de divulgacdo do atleta (ZENONE, 2014, p.105).

Portanto, hoje o jogador completo ndo € aquele que chuta com as duas pernas,
cabeceia, sabe marcar, e etc. O jogador completo para o clube é aquele que faz tudo isso e
ainda se relaciona de maneira positiva com os fas nas redes sociais, participa de eventos
sociais, possui passagens vitoriosas por grandes clubes e ainda tem tempo em sua agenda para

fazer comerciais. Esse é o perfil do novo idolo do futebol.

3.3 Licenciamento: a marca esportiva amplia seu alcance
O conceito de licenciamento possui algumas definicdes. A que melhor se aplica ao

trabalho € a proposta por Zenone:

Licenciamento é o termo utilizado quando uma empresa que detém uma marca
autoriza sua utilizacdo por um periodo determinado e de acordo com certas regras
estabelecidas em contrato do seu logotipo por outra empresa (Idem, Ibidem, p.78-
79).

O exemplo mais claro da importancia do licenciamento na industria do futebol advém
das camisas oficiais dos clubes. Ver uma pessoa utilizando a camisa do Fluminense, por
exemplo, € uma mensagem clara de que aquele é um torcedor do Fluminense. N&o é comum

vermos pessoas utilizando roupas com a logo de seu sabdo em pé preferido ou do biscoito que

42



43

esta acha mais saboroso. A posse e 0 uso da camisa oficial do clube insere o torcedor em uma

comunidade seleta de torcedores que vivem intensamente

Nesse ponto, a camisa é o que se denomina produto licenciado por exceléncia: é um
instrumento de vivéncia esportiva (lembra o torcedor das emocBes sentidas em
muitos jogos), (...) e faz o torcedor sentir-se um atleta, um protagonista, e viver mais
intensamente o prazer de uma conquista ou de uma histéria de conquistas (tal
fendémeno é conhecido como gléria refletida) (MELO NETO, 2013, p.202).

A camisa oficial de um clube é apenas um produto licenciado dentro um universo
quase infinito. Canecas, chaveiros, bebidas alcoodlicas, reldgios, toalhas, copos, praticamente
tudo pode evocar uma marca esportiva através de um simbolo de um clube, seja seu escudo, o
refrdio de uma musica de sua torcida, sua bandeira, etc. O licenciamento apresenta varias

vantagens aos clubes:

Para os clubes, o licenciamento significa uma nova fonte de receitas e para as
empresas que adquirem o direito de utilizacdo da marca do clube, uma forma de
atingir um mercado de consumidores fiéis (torcedores) ligados a determinados times
representados por seus escudos (ZENONE, 2014, p.79).

A empresa que compra os direitos de utilizacdo da marca também sai ganhando nessa
relagdo. Eis algumas vantagens obtidas através desse negdcio: aumento de suas vendas,
devido ao nimero de torcedores do clube que comecam a adquirir produtos daquela empresa;
associacao direta com o clube ou com o esporte, atribuindo novos valores a sua marca; e
associacdo direta entre valores da marca esportiva e da marca da empresa, reforcando o seu

posicionamento (MELO NETO, 2013, p.202-203)

3.4 Eventos Esportivos: o habitat natural da marca esportiva
O evento esportivo €, na opinido de diversos especialistas em Marketing Esportivo, um
dos principais meios de conexdo com os torcedores. Francisco Neto chega a elevar os eventos

esportivos ao topo dessa lista:

O melhor do esporte estd na competi¢do esportiva, pois é o elemento principal do
produto esportivo, o seu ndcleo central. E nela que irrompem os sentimentos dos
atletas e torcedores, as alegrias, as frustragfes, as expectativas, as necessidades e 0s
desejos (IDEM, IBIDEM, p.87).
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N&o é exagero dizer que o evento esportivo, no caso do futebol principalmente as
partidas, sdo o &pice do envolvimento do torcedor com seu clube de coragdo. E durante a
partida que o 5° P proposto por Francisco Neto se inflama, levando o torcedor ao céu na
vitdria e ao inferno na derrota (IDEM, IBIDEM, p.75).

E durante esse evento que o torcedor tem a possibilidade de assistir seus idolos
esportivos atuar. Toda a relagdo estabelecida com os mesmos atraves dos meios de
comunicacdo, atraves de comentérios em redes sociais, por exemplo, culmina no jogo. Ou,
caso 0 evento em si seja uma tarde de autégrafos com o idolo, tal proximidade torna-se ainda
maior e, 0 momento, mais inesquecivel.

O jogo € a oportunidade perfeita para a marca do clube mostrar sua forca. E tal
demonstracdo ndo ocorre somente através da vitéria em campo, do resultado esportivo
favoravel, mas também através de um retorno positivo em marketing. O torcedor, j& munido
de algum produto que evoque o seu clube (uma camisa oficial, um casaco, chaveiro, etc.), tem
a oportunidade de comprar outros produtos licenciados: basta o departamento de marketing
oferecer tal servico.

Mas ndo é possivel planejar e executar com perfeicdo o andamento de um evento
esportivo. Ao contrario de uma propaganda, que possui um roteiro definido, o jogo néo é tdo
previsivel. Francisco Neto aponta a existéncia de “Fatores Situacionais do Evento”. Estes sdo
“contingéncias que afetam o evento esportivo € podem comprometer o seu sucesso”. (Idem,
Ibidem, p.89). Tais fatores, segundo o autor, podem ser divididos em 4 tipos: os controlaveis,
que compreendem 0s servigos prestados ao torcedor; os incontrolaveis, o desempenho de
atletas e das equipes, principalmente; manipulaveis, os que dizem respeito a qualidade dos
servigos prestados; e os ndo manipuléaveis, a experiéncia e vivéncia do torcedor (IDEM,

IBIDEM, p.90).
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A figura abaixo, proposto por Francisco Neto (2013), expe os 4 tipos de experiéncia

que o torcedor pode desfrutar a partir de um evento esportivo.

/
Quadrante 4 Quadrante 1
Resultado negativo Resultado positivo
Servigos de qualidade inferior Servigos de qualidade superior
/ = /
Quadrante 3 Quadrante 2
Resultado negativo Resultado positivo
Servigos de qualidade superior Servigos de qualidade inferior

Figura 3.1 — Bindmio resultados-servigos do evento, elaborado por Francisco Neto (2013, p.92).

Considerando que tal evento seja um jogo de futebol, o quadrante 1 apresenta o
melhor resultado possivel: o clube preferido do torcedor venceu a partida, sua marca se
fortaleceu, os servicos de alimentacdo, acesso e seguranca foram executados com qualidade e
o0 torcedor sentiu-se tdo satisfeito que, ao término da partida, comprou uma nova camisa
oficial em um dos quiosques que o clube disponibilizou pelo estadio.

No quadrante 2, o torcedor sai satisfeito com o time pois este obteve um bom
desempenho dentro das quatro linhas, uma vitoria, mas os servigos de alimentacdo, seguranca,
acesso, entre outros foram tdo mal executados que este fica menos propenso a retornar. Na
préxima partida € mais provavel que este fique em casa e assista pela televisao.

No quadrante 3, a equipe obteve um resultado esportivo ruim, perdeu a partida, mas os
servigos oferecidos foram de alta qualidade e tal conforto alivia a frustragdo pelo desempenho
ruim do seu clube. Por consequéncia, o torcedor fica tentado a retornar ao estadio na préxima

partida.
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O quadrante 4 oferece o pior resultado possivel: a equipe obtém um resultado ruim e a
experiéncia torna-se pior ainda pois os servicos oferecidos foram de péssima qualidade. Tal
torcedor € 0 menos propenso a experimentar novamente o evento, pelo menos em um futuro
préximo.

O grande desafio do marketing esportivo no que diz respeito aos eventos esportivo é
exatamente esse: oferecer um pacote atrativo e satisfatério até mesmo quando os fatores
incontrolaveis, como um desempenho esportivo ruim, atrapalham a experiéncia. E tal desafio

aumenta a medida que a exigéncia do torcedor cresce:

A medida que o custo dos elementos de entretenimento aumenta e as expectativas
dos torcedores ganham sofisticacdo, 0 minimo que quem pretende comparecer a um
estadio, ou mesmo assistir a um jogo pela TV, é a programacdo antecipada, a
integragdo arquitetdnica do estadio, e uma experiéncia geral realmente satisfatoria
(REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008, p.237).

E esse momento de transicdo de uma visdo classica do evento esportivo como
unicamente ligado ao resultado esportivo para a visdo moderna de producdo de experiéncias
satisfatorias que o mercado brasileiro enfrenta atualmente. Devido a realizacdo da Copa do
Mundo FIFA 2014 no Brasil, diversos estadios brasileiros passaram por reformas e outros
tiveram de ser construidos do zero para atender as exigéncias da entidade que regula o futebol
mundial. Tais exigéncias transformaram as construgdes em verdadeiras “arenas esportivas”.

O conceito de “arenas esportivas” pressupde um espaco no qual o torcedor desfruta
ndo apenas de um espetdculo esportivo, mas também de uma gama de servigos que

proporcionam uma experiéncia satisfatéria. Segundo Zenone,

As arenas esportivas colocam o estddio ndo apenas como sendo o “templo do
futebol”, mas, também, como o “templo do consumo”. A possibilidade que as arenas
adquirem em comercializar uma série de produtos e servigos € enorme,. Desde
produtos alimenticios (cadeias de alimentacdo), vestuario, produtos esportivos, até
servicos esportivos como das agéncias de turismo passam a se interessar nesse novo
espaco de comercializacdo (ZENONE, 2014, p.70).

As novas arenas esportivas irdo oferecer ao torcedor um ambiente mais acessivel

(principalmente para deficientes fisicos), mais opcOes de alimentacdo, conforto, dentre outros
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servigos, como wi-fi, por exemplo. Tal gama de servicos proporciona uma experiéncia mais
rica, mas atualmente tem causado polémica entre os torcedores devido ao seu alto custo.

A ampliacao dos servicos foi um dos fatores que causou um aumento consideravel no
preco dos ingressos. Por mais que seja virtualmente impossivel oferecer dezenas de servigos
adicionais cobrando o mesmo preco pelos ingressos, é prejudicial cobrar do torcedor um
preco abusivo. Com os diversos meios alternativos existentes para se acompanhar um evento
esportivo (tv aberta, pacotes pay-per-view, radio e internet), o torcedor pode se afastar do
estadio e, por consequéncia, a marca perde consumidores em potencial. A principio, a saida

para tal dilema é oferecida por Rein, Kotler e Shields 2008, p.152):

Cada segmento-alvo tem caracteristicas e exigéncias diferentes. A maioria das
organizagfes visa a um misto de segmentos, em vez de a um segmento amplo.
Produtos esportivos deveriam desenvolver uma proposta de valor diferente para cada
segmento que seja compativel, ndo conflitante.

Em outras palavras: se nem todos os torcedores possuem o mesmo poder aquisitivo ou
0 mesmo padrdo de consumo, cabe ao departamento de marketing dos clubes oferecer
servicos e produtos para os diversos segmentos. Esses produtos vao desde ingressos a custos
diferentes, produtos em diversas faixas de preco, opcdes de alimentos que agradem a diversos

paladares, etc.

3.5 Branding Esportivo
O Branding Esportivo é o responsavel por trabalhar todos os elementos citados nesse
capitulo e outros que também dizem respeito ao Marketing Esportivo. Kotler e Keller

dissertam sobre o significado do termo Branding:

Branding significa dotar bens e servigos com o poder de uma marca. Tem tudo a ver
com criar diferencas. Os profissionais de marketing precisam ensinar aos
consumidores “quem” é o produto — batizando-o e utilizando outros elementos de
marca para identifica-lo —, a que ele se presta e porque o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua
tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa (KOTLER;
KELLER, 2012, p.259).
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E papel do profissional de marketing exercitar o branding de sua marca. Se todos os
clubes de futebol propdem-se a vencer, porque o torcedor deve escolher aquele clube em
especifico para ser o seu time do coragdo? Ou, mesmo que este j& possua um time preferido,
porque ele deve sentir desejo de acompanhar uma partida de outro clube ou até de comprar
um produto do mesmo?

Retomando um exemplo utilizado nesse capitulo, é o Branding Esportivo que tornara
os conceitos de “ser” Vasco e “ser” Flamengo totalmente distinto. O Branding trabalha os
valores das marcas dos clubes, tornando-o Unicos na percepgdo dos torcedores. Os astros
contribuem para essa construcdo. O goleiro Rogério Ceni tornou-se um simbolo do Séo Paulo
Futebol Clube: em 2014 o atleta completou 24 temporadas defendendo o clube, sendo 18
delas como titular. Capitdo do time, Rogério Ceni bateu recorde de partidas defendendo um
mesmo clube quando completou o jogo de nimero 1.117'°. Atualmente, Ceni é um simbolo
tdo forte do S&o Paulo quanto o proprio escudo do clube.

O torcedor do Botafogo sabe que nenhum outro time tem um “cagador” ao seu lado. O
“Cacador” ¢ um dirigivel personalizado langado pelo departamento de marketing do Botafogo
na partida contra o0 Santos, no dia 28 de junho de 2011, em partida valida pelo Campeonato
Brasileiro'. O “Cacador” em questdo apresenta simbolos alvinegros, como a estrela e as cores
do clube e a imagem de um cachorro, um dos mascotes do clube. O Unico dirigivel do género
a ser utilizado por clubes brasileiros, o “cacador” atualmente ¢ vendido na loja oficial do
clube na forma de um bal4o, tipico artefato para decoracéo de cdmodos*.

A torcida do Grémio possui um ritual Unico dentre os clubes brasileiros: a chamada

“avalanche”, a descida em massa da torcidas nas arquibancadas ap6s um gol. Tal gesto ¢ tao

' Disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/wiki/Rog%C3%A9rio_Ceni>. Acesso em 07 de maio de 2014.

1 Disponivel em: < http://globoesporte.globo.com/futebol/times/botafogo/noticia/2011/05/0-cacador-invade-
o-engenhao-antes-de-bola-rolar-para-botafogo-x-santos.html >. Acesso em 07 de maio de 2014.

12 Disponivel em: < http://www.lojabotafogo.com.br/inflavel-mdb-botafogo-cacador-produto-06.18.0001 >.
Acesso em 07 de maio de 2014.
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caracteristico do clube que quando a nova Arena do Grémio foi finalizada e a Policia Militar
do Rio Grande do Sul proibiu a tipica comemoracao alegando falta de estrutura no estadio®®, a
torcida se revoltou. Apods pressao de torcedores, o clube e a Policia Militar chegardo a um
acordo, e a “Avalanche” foi liberada. 14

Todos os exemplos citados acima mostram elementos que diferenciam os clubes, que
deixam claro aos torcedores que escolher um ou outro como seu clube de coracdo faz muita
diferenca. Isso também diz respeito aos jogadores: Loco Abreu jogou em mais de 10 clubes
em sua carreira, mas apenas no Botafogo sua idolatria foi tdo grande, pois seus valores e
atitudes casaram com o posicionamento do clube carioca. Construir uma marca forte e manté-
la em constante crescimento, através de um posicionamento definido, contratacdo e
exploracdo de grandes astros, oferta de itens licenciados e novas experiéncias em eventos
esportivos, significam fidelizar mais torcedores e incentiva-los a consumir cada vez mais
produtos do clube.

Construir uma marca fraca e sem atrativos em um meio t&o saturado como 0 mercado
de clubes brasileiros (considerando apenas os clubes chamados “grandes”, ou seja, aqueles
com mais conquistas e nimero de torcedores, sdo doze) é um desafio necessario e continuo.
Tratar acdoes de marketing como algo “supérfluo” e negligenciar esse departamento significa,

a longo prazo, perder torcedores e fontes de renda para o clube.

Os produtos esportivos precisam transformar-se em marcas fortes e identificaveis, se
pretendem atrair as atengdes e consolidar sélidas relagdes com os torcedores. (REIN;
KOTLER. SHIELDS, 2008, p.108).

Em resumo: os clubes brasileiros precisam ganhar dentro de campo, mas € preciso

também ganhar fora dele. Um trabalho bem feito no marketing dos times de futebol maximiza

13 Disponivel em: < http://esportes.terra.com.br/gremio/pm-cita-seguranca-e-proibe-avalanche-em-nova-
arena-do-gremio,450bb51e4b24b310VgnVCM20000099cceb0aRCRD.html> Acesso em 07 de maio de 2014.
14 Disponivel em: < http://esporte.uol.com.br/futebol/ultimas-noticias/2013/05/29/apos-acidente-em-
avalanche-geral-da-arena-do-gremio-esta-liberada.htm >. Acesso em 07 de maio de 2014.
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o0s bons resultados obtidos dentro das quatro linhas e minimiza os danos causados por uma

performance esportiva ruim.
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CONSIDERACOES FINAIS

O momento pelo qual o futebol brasileiro passa atualmente exige reflexdo por parte da
administracdo dos clubes. As novas arenas esportivas criadas de acordo com o chamado
“Padrao FIFA”, os olhos do mundo voltados para nosso pais, o boom das redes sociais, esses
e outros fatores empurram o esporte mais popular do pais na direcdo da modernizacdo da
gestdo e do marketing dos clubes de futebol. Mas empurrando na direcdo oposta estdo velhos
vicios, dificeis de erradicar quando o assunto € misturar Marketing com Futebol.

No inicio do trabalho, tomou-se como pressuposto a existéncia de fatores capazes de
levar os torcedores a tornarem-se consumidores fiéis de produtos ligados a clubes brasileiros
de futebol, e propds-se o desafio de identifica-los e apontar de que maneira os departamentos
de marketing poderiam se aproveitar dos mesmos para alcangar mais consumidores.

E o primeiro passo para entender como o Marketing Esportivo poderia formar o
torcedor-consumidor era entender o que € o torcedor de futebol. E durante o trabalho
percebeu-se que os contornos dados a essa figura ainda sdo utdpicos. Ouve-se muito no
futebol que o torcedor é o melhor dos consumidores, pois nunca compra produtos da
concorréncia e jamais seria capaz de trocar a sua marca pela de outro clube. Claro que ha
trabalhos que visam quebrar esses mitos, como o desenvolvido por Marcelo Guimarédes no
Botafogo, exposto durante o presente trabalho, que visou segmentar os torcedores segundo
critérios demograficos e psicograficos e oferecer produtos e servicos de acordo com as
demandas de cada segmento.

E um fato que nem todos os torcedores consomem produtos de seus respectivos clubes
da mesma maneira, com a mesma frequéncia e nem no mesmo lugar. Tratar os torcedores do
Vasco apenas como uma massa uniforme e homogénea é o0 mesmo que considerar iguais um
frequentador assiduo de S&o Januario — estadio pertencente ao clube Vasco da Gama e no qual

sdo realizados as partidas sob seu mando de campo, socio-torcedor de carteirinha, e aquele
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torcedor que compra a camisa do time unicamente apds um titulo de grande relevancia. Os
dois ndo possuem o mesmo grau de relacionamento com a marca e, portanto, ndo podem
receber 0 mesmo tratamento por parte dos clubes.

Hoje, os departamentos de marketing de clubes brasileiros devem dar uma atengéo
maior aos seus programas de socio-torcedor, incentivando a adesao de torcedores e realizando
manutencdo constante dos ja associados. Tal preferéncia por esses torcedores ndo é aleatoria:
esses programas oferecem uma gama de beneficios para o clube.

O que torna os programas de Sdcio-Torcedor vitais para os clubes sdo o seu potencial
de gerar relacionamento constante entre clube e torcedor e receitas previsiveis. A ampliacdo
do envolvimento entre o consumidor e marca pode-se dar através de signos, como a
carteirinha de sdcio-torcedor, ou de acbGes de marketing exclusivas para associados. A
previsibilidade de receitas, por sua vez, é extremamente benéfica aos clubes brasileiros, pois
oferece algo que essas instituicdes necessitam urgentemente: estabilidade.

No inicio do trabalho, prop6s-se averiguar a relacdo entre resultados esportivos e
retorno em marketing, ou seja, se uma temporada com muitas vitdrias significava
necessariamente um aumento de vendas em produtos oficiais, lucro, etc. E o que se percebeu
no cenario brasileiro foi um planejamento de marketing muito propenso a aproveitar-se de
resultados esportivos favoraveis para alavancar vendas e conseguir adesdo de sOcios e pouco
propenso a pensar além dessa contingéncia. E inegavel a influéncia de um titulo no marketing
de um clube: uma grande conquista € um 6timo catalisador, com potencial quase ilimitado.
Mas nenhum clube vence sempre, e nem pode depender das vitorias para fortalecer sua marca.
A marca esportiva tem que ser desenvolvida através de outras ferramentas além dos
desempenhos esportivos. Um posicionamento de marca é fundamental: porque uma crianga
deve escolher torcer para o Santos, por exemplo, se no estado de S&o Paulo existem outros

trés times considerados grandes (S&o Paulo, Palmeiras e Corinthians)? Isso porque no Brasil
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todo sdo 12 clubes ao todo que alcancaram esse patamar de grandeza. E se a concorréncia
hoje é global, ou seja, o jovem carioca, por exemplo, tem acesso facil tanto a jogos do
Barcelona quanto do Flamengo, qual argumento eu uso para convencer esse consumidor de
que € melhor se relacionar com a minha marca do que com a da concorréncia?

Tal préatica recorrente de planejar no maximo até o proximo més incorre na chamada
“Miopia de Marketing”. Theodore Levitt criou esse conceito € o apresentou ao mundo na
década de 60, mas surpreendentemente muitas empresas continuam cometendo esse mesmo
erro até os dias de hoje. E nesse grupo se encontram boa parte dos clubes brasileiros. Uma
empresa se enquadra no caso de Miopia em Marketing quando foca todo seu planejamento em
seus produtos, ndo em seus clientes, por diversos motivos, seja a certeza de que seu produto é
insubstituivel, ou que sempre existira populacdo suficiente para consumi-lo, etc. (LEVITT,
1960).

Resultados esportivos positivos ndo sdo uma garantia de crescimento da empresa.
Inclusive, um clube pode obter um bom retorno em marketing sem depender de vitérias. O
caminho para chegar a tal sucesso é desenvolver de maneira competente o branding de sua
marca esportiva.

Constatou-se durante o trabalho que a marca esportiva hoje possui alicerces fortes que,
qguando bem construidos, ndo deixam sua popularidade despencar nem mesmo em momentos
de crise de performance esportiva. Quatro deles foram destacados como 0s mais importantes.
O primeiro e mais importante deles ja foi apresentado, o posicionamento da marca e sua
funcgéo essencial de diferenciar cada marca dentro do mesmo mercado. Outro elemento bésico
dessa “formula vitoriosa” sdo os Idolos, e cabe ao departamento de marketing envolver-se
diretamente na contratacdo de atletas e manutencdo de suas imagens para potencializar a

criagdo estrelas.
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Outro alicerce das marcas esportivas sdo seus produtos licenciados. Estas linhas de
produto tornam os torcedores verdadeiros outdoors ambulantes de suas marcas, e permitem
que consumidor e empresa desenvolvam um lago muito forte chamado de pertencimento. Usar
uma camisa do Cruzeiro, grande clube de Minas Gerais, € 0 mesmo que dizer publicamente
vocé é torcedor daquele time e, quase por obrigatoriedade, se opGe ao Atlético-MG, grande
rival local.

E tal vinculo de pertencimento, de ligacdo quase consanguinea com o clube encontra
no evento esportivo a ocasido perfeita para se concretizar e manifestar-se. E na ida ao bar com
0S amigos para assistir ao jogo do seu time, nas arquibancadas, na sessao de autografos com o
idolo que marcou sua infancia que o torcedor pode exercer 0 5° P, o0 P de Paixdo, aquele que
guando inflado é mais forte que todos os outros Ps do Mix de Marketing tradicional. Mas isso
ndo quer dizer que o mix de marketing, assim como todo o planejamento, € supérfluo, ou um
mero “detalhe” no campo do futebol. Ledo engano: o plano de marketing € o craque principal
desse departamento.

Os campeonatos disputados pelos clubes brasileiros possuem férmulas padronizadas
que sofrem, no maximo, pequenas alteracdes entre uma temporada e outra. As tabelas séo
divulgadas com antecedéncia, assim como periodos de férias, pausas para torneios entre
selecbes. Tais condicOes razoavelmente estaticas ja deveriam permitir ao clube um
planejamento minimo de seu ano: quais competicdes deve-se destacar a participacdo do clube,
qual o melhor momento para lancar seu novo uniforme oficial, que periodo da temporada
pode ser usado para um amistoso internacional, etc. Além disso, ao contrario de outros meios,
o futebol possui uma concorréncia estavel: dificilmente um clube torna-se uma ameaga a
captacdo de torcedores infantis do outro em apenas 1 ano. Tal processo é lento e pode ser
estudado, para que o marketing do clube possa desenvolver contramedidas para contornar essa

ameaca.
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E a maior licdo que os clubes de futebol devem interiorizar, ndo s6 os funcionarios do
departamento de marketing, mas diretores, jogadores, etc., € que o torcedor merece um
tratamento especial. Eleger um clube como seu time de coracéo ndo significa aceitar qualquer
tipo de tratamento oferecido pelo mesmo. O torcedor € exigente, e a figura do torcedor-
consumidor é duas vezes mais exigente, pois investe sua paixdo e seu dinheiro no clube de
coracdo. E toda vez que este acaba deixando de consumir produtos com a frequéncia que ele e
préprio clube desejariam por ndo receber ofertas que o satisfagcam, todos perdem.

E o maior atributo que o torcedor merece por parte dos seus clubes de futebol é o
respeito. E inadmissivel que um torcedor receba um servico mal feito pelo seu clube de
coracdo, pois é nesse momento que dois contratos sdo quebrados: o do consumidor com sua
marca e 0 do torcedor com seu clube de coracgdo, o time que inflama seu ego nas vitdrias e 0
deprime em uma derrota. Oura atitude incorreta é tratar de maneira depreciativa aqueles
torcedores que por quaisquer motivos nao podem consumir de maneira mais incisiva produtos
do clube. Tal légica é perversa e ndo colabora com o fortalecimento da marca do clube.

A principal conclusdo desse trabalho é que os clubes brasileiros possuem as
ferramentas necessarias para o desafio de transformar seu torcedor em torcedor-consumidor.
Elas estdo ai, disponiveis em nosso mercado: Idolos, Arenas Esportivas, Produtos
Licenciados, informag6es abundantes sobre o perfil dos consumidores de futebol, etc. Mas as
ferramentas sozinhas ndo sdo capazes de construir qualquer obra, e 0 maior desafio dos clubes
brasileiros hoje & comecar a construir um planejamento a longo prazo.

O departamento de marketing dos clubes brasileiros ainda desenvolve seu
planejamento de maneira extremamente pontual, e tal incapacidade de vislumbrar o futuro
compromete ndo apenas o relacionamento com torcedores, mas com as proprias empresas
parceiras do clube. Zenone questiona: “O que o clube pretende nos proximos 5 anos [...]? Ter

essas informacdes seria pedir demais para uma gestdo que muitas vezes nem sabe responder o
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que acontecerd no proprio ano” (ZENONE, 2013, p.95), percebe-se o quanto os clubes
brasileiros ainda mantém o costume de utilizar-se de solucdes a curto prazo e acles de
marketing pontuais, enquanto que deveriam fazer o contrario, planejar o seu futuro com
cuidado para sobreviver as oscilacbes de um mercado cada vez mais inchado e tdo propenso a
oscilacdes devido as variantes de resultados esportivos.

Por fim, é perceptivel que os clubes brasileiros de futebol ainda tém um longo
caminho pela frente no que tange ao desenvolvimento de suas marcas esportivas e exploracdo
da figura do torcedor-consumidor, mas a magnitude do desafio ndo deve impedir os

profissionais do marketing de dar o pontapé inicial.
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