e-ISSN: 2316-932X
DOI: https://doi.org/10.5585/podium.v9i1.14512

Recebido: 29 jul. 2019 - Aprovado: 24 fev. 2020
Po D l U M Editor Chefe: Benny Kramer Costa
Processo de Avaliacao: Double Blind Review

SPORT, LEISURE AND TOURISM REVIEW

MARKETING DE RELACIONAMENTO NA GES:I'AO DO FUTEBOL.:
IDENTIFICACAO E COMPARACAO DAS ACOES EM QUATRO
CLUBES BRASILEIROS

Ebio Viana Meneses Neto

Universidade Federal de Vicosa (UFV)
Mestrando em Administracéo Publica — UFV
ebio.meneses1990@gmail.com

“ Andréia de Fatima Hoelzle Martins
Universidade Federal de Vigosa (UFV)
Professora Substituta do Departamento de Administracdo - UFV
Doutoranda em Administracéo - UFV
hmartins.andreia@gmail.com
Resumo

Objetivo: O objetivo geral pretendido nesse estudo foi identificar se ha uso de instrumentos e estratégias do
marketing de relacionamento na gestdo dos quatro maiores clubes brasileiros em ndmero de torcedor e comparar as
acoes entre esses.

Meétodo: E uma pesquisa qualitativa descritiva em que, para atingir os objetivos, utilizou-se de dados secundarios
como documentos e informacGes disponiveis nos sites oficiais dos clubes. A partir disso, os dados foram interpretados
tentando identificar acBes de marketing de relacionamento e sua classificagdo conforme a literatura.

Originalidade/Relevancia: O novo contexto de investimentos no esporte exige maior profissionalizacéo,
transparéncia e racionalizacdo da gestdo da area. Assim, estudar as areas funcionais da administracdo concatenando
com o fato esportivo é de suma importancia para praticas mais eficientes e eficazes de gestdo, dai a relevancia do
presente artigo.

Resultados: Dentre os resultados encontrados, destaca-se o programa de sécio torcedor como estratégia de marketing
de relacionamento utilizado pelos clubes estudados. Além disso, 0 modelo de relacionamento contratual foi 0 mais
utilizado pelos clubes.

Contribuicbes Teoricas/Metodologicas: O contetdo deste trabalho fornece subsidio para entendimento cientifico
sobre o comportamento do consumidor esportivo e principalmente sobre o processo gerencial dos clubes relacionados
ao marketing esportivo e de relacionamento, auxiliando no desenvolvimento de novos trabalhos nesta area.

Contribuicfes Sociais: O esporte traz consigo aspectos intangiveis, ou seja, 0 momento esportivo é considerado
unico e de dificil precificacdo. Desta forma, o futebol transforma de maneira Gnica a sociedade e este trabalho auxilia
no entendimento do torcedor (ente social esportivo) como objetivo central das a¢Bes dos clubes.

Palavras-chave: Profissionalizacdo do Esporte. Gestdo Esportiva. Consumidor Esportivo. Marketing de
Relacionamento.
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RELATIONSHIP MARKETING IN SOCCER MANAGEMENT: IDENTIFICATION AND
COMPARISON OF ACTIONS IN FOUR BRAZILIAN CLUBS

ABSTRACT

Objective: The general objective intended in this study was to identify whether there are use
of relationship marketing instruments and strategies in the management of the four largest
Brazilian clubs in number of fans and to compare the actions between them.

Method: It is a descriptive qualitative research in which, to achieve the objectives, secondary
data such as documents and information available on the official websites of the clubs were
used. From that, the data were interpreted trying to identify relationship marketing actions and
their classification according to the literature.

Originality/Relevance: The new context of investments in sport requires greater
professionalization, transparency and rationalization of the area's management. Thus, studying
the functional areas of the administration concatenating with the sporting fact is of paramount
importance for more efficient and effective management practices, hence the relevance of this
article.

Results: Among the results found, the supporter partner program stands out as a relationship
marketing strategy used by the clubs studied. In addition, the contractual relationship model
was the most used by clubs.

Theoretical/Methodological Contributions: The content of this paper provides support for
scientific understanding of sports consumer behavior and especially about the management
process of clubs related to sports and relationship marketing, helping in the development of
new works in this area.

Social Contributions: Sport brings with it intangible aspects, that is, the sporting moment is
considered unique and difficult to price. In this way, football transforms society in a unique
way and this work helps to understand the fans (social sports entity) as the central objective of
the clubs' actions.

Keywords: Professionalization of Sport. Sports Management. Sports Consumer. Marketing of
relationship.

1 Introducéo

O esporte, ou desporto, segundo o dicionario etimolédgico tem origem francesa e
significa “passatempo, recreagdo, prazer”, do verbo desporter, “divertir-se, distrair-se, jogar”.
O esporte € uma atividade significativa em nossa sociedade, estando diretamente ligado aos
maiores eventos do planeta, como a Copa do Mundo ou a Olimpiadas. A dindmica do esporte
traz consigo aspectos relevantes na formacao socio cultural de uma regido e infere na politica
e na economia deste ambiente de inser¢cdo (VANCE et al., 2015).

No mundo atual, o esporte esta constantemente em destaque por ter conseguido
aumentar substancialmente o nimero de fas e praticantes, tornando-se alvo de investimentos
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do setor publico e privado, através, principalmente, das leis de incentivo e politicas publicas
assistencialistas (MELO NETO, 2013).

Dentro do ramo esportivo esta o futebol, esporte mais popular e mais praticado em
todo mundo. A indastria do futebol movimentou em 2016 aproximadamente 4,3 bilhdes
somente com o0s clubes da série A do Campeonato Brasileiro, desde a transferéncia de
jogadores a venda de ingressos e camisas dos clubes (ITAU, 2017).

Ja em 2017, a partir do ultimo relatério langado pelo Itau (“Analises dos clubes
brasileiros”), as receitas dos clubes aumentaram significativamente, muito pela venda de
jogadores, que cresceu 55% em relacdo a 2016. Entretanto, esse aumento concentrou-se nos
clubes de melhor saude financeira como o Flamengo e Palmeiras (ITAU, 2018).

Estima-se ainda que a final da Copa do Mundo no Brasil tenha sido assistida por 1
(um) bilhdo de pessoas ao redor do planeta e um quarto dos brasileiros parou para assistir a
sua abertura (GLOBO ESPORTEDb, 2015; GLOBO ESPORTE, 2014). Ja a final entre Croacia
e Franca, em 2018, teve aproximadamente 1,1 bilhGes de espectadores, além de um aumento
em todos 0s jogos de 2,2% em relacdo a 2014 (KANTAR IBOPE, 2018). Poucos eventos tém
tamanha proporcao e transformam em tdo pouco tempo o mundo.

Baseado nesses aspectos e no que diz Morgan e Summers (2008), a industria do
futebol e do esporte funciona como mundo do business, demandando praticas de gestdo para o
seu sucesso. Entretanto, muitos estudiosos da area de Gestdo Esportiva tém confrontado os
modelos de gestdo de clubes brasileiros, pautados pela falta de transparéncia e negligéncia ao
adotar praticas administrativas (MATTAR, 2014). Estes defendem ainda que a estrutura de
associacao dos clubes, com gerentes ligados a concepgdo politica, estd ultrapassada,
principalmente pelo fato que a TV e as leis de incentivo transformaram o futebol em um
negdcio altamente rentavel.

Os clubes de futebol se relacionam de forma muatua com varios publicos e a
sobrevivéncia destes clubes depende inteiramente da gestdo dessas inter-relagdes. Ou seja,
sem o0s consumidores, a midia, os patrocinadores e o poder publico, ndo haveria futebol
(MATTAR, 2014). Assim, a eficiéncia e eficacia no processo de profissionalizar
empreendimentos esportivos ndo devem acontecer de forma subjetiva, pelo contrério, as
decisbes no ramo de gestdo sdo medidas pelo nivel de desempenho dos desportistas, pela
valorizacdo da marca pelos stakeholders ou pelas exceléncias dos gestores em determinados
segmentos esportivos (VANCE; NASSIF; MASTERALEXIS, 2015).

Como parte do processo de profissionalizacdo da gestdo do esporte, as técnicas e
conceitos das areas funcionais da administracdo sdo levados para o contexto dos clubes
brasileiros. Dentre essas, destaca-se 0 marketing esportivo e o marketing de relacionamento
para gerir a relacdo entre torcedor e clubes de futebol.

O marketing esportivo € o conjunto de acdes voltadas a pratica e a divulgacdo de
modalidades esportivas, clubes e associacdes, seja pela promocdo de eventos e torneios ou
através do patrocinio de equipes e clubes esportivos (BERTOLDO, 2000). Em outras
palavras, é uma forma de aproveitar as possibilidades do mercado para incrementar as receitas
e 0 nimero de clientes fiéis de uma empresa ou produto (MELO NETO, 2013, p.59). O
marketing esportivo é a aplicagdo de estratégias do marketing tradicional na industria do
esporte.

J& o marketing de relacionamento, de acordo com Zenone (2017, p. 48), “é¢ uma
ferramenta que busca criar valor pela intimidade com o cliente e tornar a oferta tdo adequada,
de modo que o cliente prefira manter-se fiel a mesma empresa”. Assim, 0 marketing de
relacionamento é relevante para a gestdo do futebol, uma vez que a profissionalizacdo busca
efetivar o torcedor como um cliente rentavel para o clube.
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Kotler e Armstrong (2014) dizem que o marketing de relacionamento ndo deve ser
entendido somente como uma estratégia de venda, mas sim como um método utilizado para
satisfazer os desejos e as necessidades dos clientes, de forma que atitudes diferenciadas
fortalecam o relacionamento com os mesmos. Desta forma, além de elaborar estratégias para
angariar nova clientela, os clubes devem planejar reter os ja existentes, construindo uma
relacédo lucrativa e duradoura.

Acredita-se que a profissionalizacdo da gestdo dos clubes e 0 uso de técnicas e
estratégias da administracdo contribuem para uma gestdo financeira positiva e para uma
relacdo mais duradoura e lucrativa entre clube e torcedor (SOUZA, 2005). Neste sentido, a
partir de uma andlise feita pela BDO que utilizou dados financeiros, pesquisas com o torcedor
e principalmente as acGes de marketing dos clubes, foi possivel identificar que o marketing
contribuiu muito para o crescimento (em valor gerado) das marcas dos clubes brasileiros,
tendo o Palmeiras, o Corinthians e o Flamengo como os trés clubes que mais cresceram nos
ultimos 5 anos, somando os trés aproximadamente 2 bilhGes de reais (BDO, 2018, p. 61).

Segundo dados do Datafolha (2018): Clube de Regatas do Flamengo, Sport Club
Corinthians Paulista, S&o Paulo Futebol Clube e Sociedade Esportiva Palmeiras séo os quatro
maiores clubes em numero de torcedores no Brasil. Nesse sentido, o objetivo geral pretendido
nesse estudo foi identificar se h& uso de instrumentos e estratégias do marketing de
relacionamento na gestao desses clubes e comparar as a¢fes entre os clubes, com o intuito de
discutir a relevancia do marketing de relacionamento no contexto dos clubes de futebol.

Mais especificamente esta pesquisa pretendeu:

a) Identificar e descrever os instrumentos do marketing de relacionamento utilizados
pelos quatro maiores clubes em torcedores no Brasil

b) Classificar as acdes de marketing de relacionamento encontradas conforme a literatura
da érea; e

Com isso, pretendeu-se contribuir para a discussdo da profissionalizacdo e
racionalizacdo da gestdo do esporte, especificamente do futebol e dos clubes de futebol
brasileiros. Ademais, aproveitou-se para destacar a relevancia de trazer a gestdo do esporte
como conhecimento para a area de administracao.

2 Revisao de literatura
2.1 Gestao dos clubes de futebol brasileiros

A andlise da gestdo esportiva no Brasil é extremamente complicada. Ao longo dos
anos, o desenvolvimento do esporte foi marcado por grandes desigualdades. De um lado
existem organizagbes com praticas administrativas com alto nivel de gestdo, de outro,
organizagbes sem visao gerencial, expostas com perspectivas extremamente amadoras
(VANCE; NASSIF; MASTERALEXIS, 2015, p. 21).

O futebol, assim como o esporte em si, possui caracteristicas ligadas ao amadorismo,
muito em fungéo do topo da pirdmide, ou seja, da alta geréncia, que vem desde a criacdo dos
clubes no Brasil (MATTAR, 2014). Este autor ainda diz que, nos dias de hoje, os clubes sdo
reconhecidos como responsaveis pelo futebol profissional, mas essa nomenclatura nem de
longe se assemelha ao conceito de profissionalizagdo. De forma geral, os clubes brasileiros
possuem uma estrutura limitadora, que impossibilita uma administracdo eficiente e
profissional. Algumas dessas caracteristicas sdo: os clubes brasileiros sdo associages,
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baseadas em gestdo voluntaria; organograma gerencial complexo; politica e disputa por poder;
dificuldade em conciliar interesses internos (sécios, conselheiros e etc) com o externo
(mercado, governo, patrocinadores, etc).

Pitts (2002) diz ainda que o negdcio esportivo sofre interferéncia de seis ambientes: o
ambiente cooperativo, o ambiente competitivo, o ambiente econémico, 0 ambiente social, 0
ambiente politico e o ambiente legal. E possivel destacar que o profissional responsavel pela
gestdo do esporte precisa estudar e compreender bem os ambientes, pois dessa forma
conseguira tomar as decisfes de maneira eficaz, a fim de obter o sucesso da empresa e do
produto.

Apesar do esporte apresentar um universo alternativo, suas relagdes néo estéo fechadas
em torno deste, pois elas fazem parte ainda de um sistema de praticas e consumos. Ou seja,
existe o estabelecimento de alternativas entre o espaco da oferta e da procura
(STAREPRAVO, 2010).

Na oferta, existe 0 campo dos programas esportivos, onde se estuda as particularidades
e as técnicas do esporte; e na procura destaca-se 0 espa¢o das disposicBes esportivas — que sdo
definidas pela intangibilidade do estado atual da oferta. Neste espacgo entra a relagdo gestéo-
publico esportivo (STAREPRAVO, 2010).

Mattar (2014, p. 124) destaca que os publicos relacionados ao futebol (empresas
patrocinadoras, consumidores, gestores de carreiras, etc) devem exigir um amadurecimento
dos clubes no que tange o uso de praticas administrativas mais eficientes, a fim de
profissionalizar o esporte e maximizar 0s nUMeros.

2.2 Futebol e o marketing esportivo

O marketing esportivo dentro do futebol pode ser usado como forma de atingir o
consumidor esportivo, principalmente pelo fato que o torcedor frequenta os jogos, compra
materiais do seu clube e também tem o costume de buscar produtos das empresas
patrocinadoras do seu clube de coracéo.

As defini¢Oes de marketing esportivo seguem o padrao dos 4P’s descritos por Kotler e
Armstrong (2014): produto, promocao, praca (distribuicdo) e preco. Melo Neto (2013, p.74)
complementa o modelo com o 5° (Quinto) P, para adaptar o conceito “Paixd0” ao modelo
amplamente difundido. O P de Paixdo refere-se ao comportamento inerente ao principal
consumidor esportivo: o torcedor.

Segundo Melo Neto (2013, p.75), o modelo de 5P’s voltado para o esporte tem as
seguintes definigdes:

e Produto: Relaciona-se as questBes tangiveis (atletas, equipamentos, regras) e, a
partir do 5° P, intangiveis, que sdo relacionados ao jogo esportivo,
caracterizados no &mbito emocional dos clientes.

e Praga: O local jogo é responsavel por despertar todo material de confiabilidade
do torcedor, o que explica as altas cifras na construcao dos palcos esportivos.

e Preco: No ambito esportivo, 0 pre¢co assumiu uma nova concepcéo e valoragéo.
Os valores cobrados pelos produtos, sendo tangiveis e intangiveis, passaram a
ser cobrados com relagdo ao espetdculo, ou seja, a0 momento que sera vivido
pelo cliente.
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e Promocdo: A promocdo é responsavel por estreitar vinculos emocionais dos
clientes ou torcedores com seu produto, sendo ele uma agremiacdo, um atleta
OuU mesmo um patrocinador.

e Paixdo: a emocdo ligada ao produto esportivo atinge valores dificeis de
mensurar. Portanto, cada momento é considerado Unico e o gestor esportivo
deve entender a importancia do cliente para o sucesso do clube.

Vance et al. (2015) dizem que o futebol é o maior responséavel pelo crescimento da
industria esportiva no Brasil. Através deste desenvolvimento e também pela busca dos clubes
em profissionalizar a sua gestdo, a alta cipula do futebol passou a entender a necessidade de
uma administracdo estratégica em marketing. O torcedor e a promogéo do fato esportivo, com
0 passar dos anos, passou a ser um negocio altamente complexo. Portanto, o gestor esportivo
passou a necessitar de novas habilidades para entender o ambiente atual do futebol (VANCE
etal., 2015).

O torcedor é parte fundamental de um clube de futebol, ele transforma o marketing de
produto e o marketing de servico, trazendo um ambiente favoravel para a industria do futebol.
O cliente esportivo satisfeito, propicia um maior apoio ao clube tanto financeiramente (socio
torcedor) quanto subjetivamente (presenca em jogos) (MATTAR, 2014).

2.3 O marketing de relacionamento

Segundo McKenna (1992, p. 3) a partir das constantes alteracbes no mercado que 0
desenvolvimento da tecnologia provoca, levando principalmente a fatores como o aumento da
competicdo, varias empresas comegaram a alterar o antigo método de voltar-se somente para a
producdo e passaram a dar enfoque ao cliente e as suas necessidades.

Desta forma, as novas estratégias de marketing passaram a determinar quais sao 0s
clientes ou os segmentos que pretendem atuar e de que forma conseguirdo criar valor para
atender a maior parcela possivel deste segmento escolhido, buscando sempre manter um bom
relacionamento entre a empresa e o consumidor final (KOTLER, 2014).

Este mesmo autor diz ainda que o processo de marketing passa por trés etapas iniciais
que sdo classificadas como construtivas para um bom relacionamento com os clientes, que
sdo: entendimento das necessidades dos clientes; estratégias orientadas para os clientes e um
bom programa de marketing. Todas estas impulsionam a quarta e mais importante etapa, a de
construir relacionamentos efetivos e duradouros com os clientes (KOTLER, 2014).

Neste sentido, o objetivo principal do marketing de relacionamento é o de construir
um relacionamento que seja lucrativo e duradouro, a partir de planejamentos estratégicos que
oferecam a seus clientes uma percepcao de valor adequada e além disso satisfacdo, pois uma
premissa basica para fidelizacdo € a satisfacdo do cliente (ZENONE, 2017; KOTLER, 2014;
SILVEIRA, 2010).

Dentre as varias vantagens apresentadas pelo marketing de relacionamento, destaca-se
a utilizacdo da estratégia de gestdo de relacionamento com o cliente, 0 CRM. Segundo
Zenone (2017) o uso dessa ferramenta permite o desenvolvimento de estratégias de
relacionamento que séo voltadas ao consumidor final. Este autor ainda diz que o objetivo do
CRM ¢ aperfeicoar os relacionamentos das organizacfes, e diante disso, proporcionar
beneficios para a empresa e para o cliente, de forma que os resultados obtidos sejam
lucrativos e o cliente tenha os seus anseios atendidos.

No ambito esportivo, existem vérias formas de identificar o relacionamento entre o
cliente (torcedor) e a empresa (clube esportivo). No futebol por exemplo, os f&s, por assim
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dizer, mantém relacionamento com os seus clubes de coracao através da compra de materiais
esportivos, da presenca em espetaculos e através de programas de fidelidade em prol de um
futebol melhor (MELO NETO, 2013).

Pensando nas caracteristicas do consumidor esportivo e em uma forma de desenvolver
a confianca e satisfacdo destes, Berry e Pasuraman (1995) apresentam o que eles conceituam
como os “trés niveis do marketing de relacionamento”:

Nivel um: Este nivel corresponde ao marketing de Retencdo e relaciona-se com as
ofertas de beneficios oferecidos ao consumidor. Como exemplo termos os clubes que
oferecem afiliacdo aos seus consumidores em troca de pagamento de taxa ou compra em
grande quantidade de produtos do time.

Nivel dois: Neste nivel o consumidor passa a ser cliente e a relacdo entre empresa e
cliente passa a se tornar um elo social.

Nivel trés: Neste nivel o elo entre empresa e consumidor vai além da compra e
relacionamento personalizado.

A execucdo bem-feita de um marketing de relacionamento proporciona ao clube
esportivo o foco total nos melhores clientes, potencializando uma relagdo duradoura com os
mesmos (SILVEIRA, 2010, p.9).

2.3.1 Estratégias de marketing de relacionamento

Segundo Kotler (2014, p.13), existem alguns elementos essenciais para que exista um
relacionamento duradouro entre empresa e cliente: percepcdo de valor e satisfacdo pelo
cliente. Atrair e reter clientes passa a ser extremamente dificil se a percep¢do de valor do
cliente com relacdo ao produto oferecido pela empresa seja abaixo do esperado. Para tanto, o
desempenho do produto passa a estar abaixo do esperado e o cliente acaba por ficar
insatisfeito.

O CRM, citado anteriormente, auxilia no processo de entendimento do que o cliente
espera da empresa. Zenone (2017, p. 70) diz que a gestdo de relacionamento do cliente esta
associada ao marketing, as vendas, aos servicos propostos e a tecnologia envolvida. Todas
essas areas organizacionais, levam o gestor a conhecer os anseios de seus consumidores e
entdo, tracar estratégias, ou programas, interessados na prospeccdo, fidelizacdo e retencdo
desses clientes (ZENONE, 2017; SANTOS, 2015).

A prospecgdo ou pesquisa dos clientes potenciais, esta relacionada também com a
captacdo desses clientes. Por meio de pesquisas, as empresas desenvolvem estratégias de
marketing que conseguem identificar o posicionamento do mercado e como 0s consumidores
percebem o segmento de atuacdo da empresa. Isso auxilia também em identificar como o
concorrente enxerga esses clientes (SANTOS, 2015). Tendo em mente todos esses dados, é
possivel: 1 - Identificar diferencas em relacdo ao concorrente, visando obter vantagem
competitiva. 2 — Escolher as vantagens competitivas corretas. 3 — Tracar boas estratégias de
posicionamento (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Essas trés caracteristicas promovem vantagem competitiva sobre os concorrentes,
obtida por meio do fornecimento de mais valor para os clientes, seja diminuindo 0s pre¢os ou
oferecendo mais beneficios (KOTLER; ARMSTRONG, 2014, p. 229). Isso é explicado no
diagrama de proposicdes de valor:
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Figura 1 - Matriz Preco x Beneficio
Preco
O mesmo

Beneficios

Fonte: Kotler e Armstrong (2014, p. 231).

Este diagrama responde o porqué de o cliente escolher determinada marca para
comprar. As células mais escuras representam boas proposicGes de valor (diferenciacéo)
(KOTLER; ARMSTRONG, 2014, p.231). Ap6s o periodo de captacdo, a empresa devera
focar-se em fidelizar/reter os clientes ja conquistados. Uma boa gestdo de relacionamento com
os clientes € capaz de gerar a sua satisfacdo. Por sua vez, a satisfacdo em cadeia desperta a
fidelidade do cliente, que passa a falar bem da empresa. Assim, o objetivo central da
fidelizagdo serd atingido, o de encantamento do cliente (KOTLER; ARMSTRONG 2014, p.
20).

Santos (2015), por sua vez, relata que o programa de fidelizacdo por ser dividido em
cinco modelos: recompensa, educacional, contratual, afinidade, servico de valor agregado e
aliangas ou complementares. O modelo de recompensa busca recompensar os clientes pela sua
fidelidade, tentam estimular a compra por meio de incentivos, como prémios, bdnus e
pontuacdes, tém-se como exemplo os cartdes de fidelidade (SANTQOS, 2015, p.100).

Ja 0 modelo educacional “busca-se manter um ciclo de comunicagéo interativa com o
cliente, fornecendo informacdes a ele e obtendo em troca respostas que alimentam o banco de
dados da empresa” (SANTOS, 2015, p.100). Tal estratégia ¢ geralmente combinada com a
abordagem do marketing de contedo, que atraido pelas vantagens oferecidas, mantém o
relacionamento com o cliente. Esse modelo é utilizado por sites como o “TripAdvisor” ou em
casos em que determinada empresa (por exemplo: Hostel), enviam artigos relacionados ao seu
negocio para os clientes, como conteudos sobre turismo, viagem de mochildo, viagens
acessiveis, dentre outros temas relacionados com o neg6cio do hostel. Nesse caso, cliente e
empresa relacionam-se e interagem-se pelo conteddo e informacdes disponibilizadas.

Quanto ao modelo contratual, consiste na oferta de produtos ou servigos exclusivos ou
a precos promocionais para clientes diferenciados. Esse modelo é baseado na segmentacédo
dos clientes — seja conforme fidelidade ou valor dispendido na empresa, em que os clientes
mais pontuados ou de maior valor sdo convidados a beneficios exclusivos. Nesse caso,
normalmente se paga uma taxa para se tornar membro e usufruir uma série de beneficios,
como eventos ou promocgdes (SANTOS, 2015; ZENONE, 2017).

Ja 0 modelo de afinidade propde reunir “grupos de consumidores que compartilham de
algum interesse comum relacionado ao produto. Exemplo: o clube de motociclismo da
Harley-Davidson” (SANTOS, 2015, p. 101). Conforme exposto por Zanone (2017, p. 72)
“geralmente o elemento basico ¢ uma publicacdo, como revista ou tabloide. A esséncia de um
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clube de afinidades é a extrema pertinéncia gerada pelo interesse ou afinidade, trazendo um
alto nivel de resposta”.

Em relacdo ao modelo de valor agregado (ou adicional) oferece servicos de alto valor
para o cliente e 0 modelo de aliangas propde pacotes promocionais entre empresas coirmas,
ou seja, que possuem produtos complementares, como, por exemplo, a Avianca, “que tem
uma parceria com a LocarAlpha, empresa de aluguel de carros” (SANTOS, 2015, p.101).

Esses Gltimos modelos, dentro do futebol, podem ser visualizados. Podemos citar, por
exemplo, o patrocinio entre Adidas e Flamengo. No que concerne o modelo de aliangas do
Flamengo que, através de seus programas de socio torcedor, oferece descontos em produtos
oficiais adidas como ténis e chuteiras (FLAMENGO, 2018).

Para serem efetivos, os programas de fidelizacdo exigem quatro caracteristicas basicas
para 0 sucesso das estratégias de relacionamento. Segundo Bogmann (2000, p.91-92), os
programas devem: 1- Ter apoio da cupula. 2- Ter como foco o cliente, sempre. 3- Ser
percebidos como uma vantagem competitiva. 4- Ter sua responsabilidade centralizada

Sobre os programas promocionais e vendas, pode-se entender que as empresas nao
pretendem criar somente clientes lucrativos, elas querem uma relagéo para vida toda, obtendo
a maior parcela possivel de participacdo dos clientes e capturando valor a longo prazo
(ZENONE, 2017). Kotler e Amstrong (2014, p.21) complementam ainda, que as empresas
pretendem ter um alto customer equity, ou seja, um alto desempenho futuro de vendas,
conquistadas a partir do total de valor percebido de todos os clientes da empresa.

Conforme ressaltado por Zenone (2017), muitas sdo as campanhas de prospec¢do e
fidelizacdo dos clientes, Bretzke (2000) apud Zenone (2017, p.73) elenca sete tipos de
campanhas:

1) “Re-sell: Leva o cliente a repeticdo de compra”, como, por exemplo, campanhas
que oferecem descontos em uma segunda compra. 2) “Up-sell: incrementa a receita por meio
de a¢des que levem o cliente a comprar categorias de produtos/servigos com maior margem”.
3) “Keep-sell: desenvolve agdes de retencdo quando o database indica propensao a deixar a
empresa ou quando existem indicadores do aumento da erosdo da base”. Exemplo: beneficios
para quem renova matricula, oferta dos mesmos servicos com descontos ou beneficios
adicionais. 4) “Add-sell: lancamento de extensdes de linhas por meio dos clientes atuais. 5)
“New-sell: ¢ o uso do banco de dados de clientes atuais para novos negocios da empresa”.
Nesse caso, utiliza-se do mesmo publico-alvo e banco de dados existente para convida-los a
uma compra diferente do habitual. 6) “Friend-sell: visa transformar clientes em advogados da
marca, solicitando indica¢cdes ou outro mecanismo amigo”. Isso acontece quando sdo
oferecidos descontos para cada amigo indicado que comprar um produto ou servico. Por
exemplo, a Airbnb, quando oferece desconto na préxima hospedagem no caso de um amigo
indicado cadastrar no site e fazer uso dos servigos.

A partir dos métodos indicados pelos autores citados anteriormente, percebe-se a
variedade de ferramentas e objetivos mais comuns no marketing de relacionamento, de modo
que se trabalhe a construcdo de um relacionamento lucrativo e duradouro. Espera-se que com
0 uso dessas ferramentas as organizacgdes obtenham ganhos significativos em seu processo de
venda, aquisicdo de parceiros e gestéo.

2.4 O marketing de relacionamento e o futebol

Uma pesquisa desenvolvida por Almeida et al. (2020), mostra a estratégia de Brand
Equity baseada nas vendas dos clubes brasileiros como propulsor do desempenho no futebol.
Neste trabalho foi tratado o teor empirico dos modelos sobre mensuracdo do desempenho
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esportivo com o relacionamento entre clube/torcedor. A maioria das a¢es dos clubes tém viés
econémico, mas os efeitos dependem diretamente do quanto o torcedor se relaciona com seu
clube (ALMEIDA et al., 2020).

Para elucidar o entendimento sobre a relacdo marketing de relacionamento e futebol,
um case sobre o programa de socio torcedor do Sport Club Internacional foi desenvolvido por
Souza e Lubisco (2006) afim de mostrar a importancia do tema para o desenvolvimento de
boas praticas no esporte mais popular do brasil.

Segundo o Estatuto Social, o Sport Club Internacional foi fundado em 04 de abril de
1909 por trés irmdos da familia Poppe, como uma associa¢do sem fins lucrativos. O clube
possuia sede em Porto Alegre — Rio Grande do Sul, onde permanece até os dias de hoje
(INTERNACIONAL, 2018; SOUZA; LUBISCO, 2006).

O Internacional de Porto Alegre (ou Inter, como também é popularmente conhecido),
apesar de ndo estar entre as maiores torcidas do Brasil, € o clube pioneiro no assunto
marketing de relacionamento e programa de socios torcedores, apresentando em 2018 um
contingente de aproximadamente 112 mil socios torcedores (AMBEV, 2018;
INTERNACIONAL, 2018).

E importantissimo ressaltar, a énfase que o Internacional da para a &rea funcional do
marketing. O clube, é um dos poucos que concebe uma “aba” de seu site somente para tratar
do marketing esportivo. Diante desta realidade, a agremiacdo de Porto Alegre considera que
“o departamento de marketing tem a missdo de promover um processo continuo de
relacionamento e crescimento da marca do Sport Club Internacional, buscando sempre a
satisfacdo plena e o respeito para quem investe em nossas propriedades”
(INTERNACIONAL, 2018; SOUZA; LUBISCO, 2006).

O Internacional possui algumas agdes de marketing esportivo que se tornaram comuns
entre os clubes de futebol: Comercial (Patrocinios e Publicidade); Licenciamento da Marca;
Promocdes, Eventos e AcOes; Locacgdes; PremiacBes; Ensino/Educacdo. JA no ambito do
marketing de relacionamento, o programa de socio torcedor, além de ser pioneiro em modelos
no Brasil, se tornou uma das principais fontes de renda do clube (SOUZA; LUBISCO, 2006).

Souza e Lubisco (2006, p5) dizem ainda que o marketing esportivo da maioria dos
clubes brasileiros se limita, mesmo atualmente, ao conceito de “marketing de produto”, em
voga principalmente os patrocinios esportivos. Mas, ao entender melhor o jogo, é possivel
perceber a importancia da relacdo entre os torcedores e seu clube, de modo que um melhor
relacionamento com 0s mesmos traz um novo conceito para o B2C tradicional.

Segundo Kotler e Armstrong (2014, p.21) o processo de valoracdo de uma empresa é
extremamente importante para o seu publico-alvo. O modelo B2C, que envolve o processo de
troca de experiéncia entre a empresa e seu consumidor, tem como aspecto relevante a
qualidade do seu produto, a eficiéncia da operacdo da empresa, a comunicacdo e a estratégia
de marketing que, basicamente, trard ganho de mercado para o seu negécio, além de aumentar
a sua fidelizacéo de clientes.

A partir do case de Souza e Lubisco (2006) e apropriando-se dos conceitos
amplamente difundidos por Kotler e Armstrong (2014), destaca-se 0 uso de estratégias de
marketing por parte do Internacional com enfoque nos P’s de produto (para a valorizagao da
marca) e paixdo (emocional e fidelizag&o). Desta forma, € de suma importancia identificar se
0 mesmo acontece para outros clubes para reafirmar a teoria.
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3 Metodologia
3.1 Tipo de pesquisa

O estudo tem natureza qualitativa, por objetivar identificar, descrever e comparar as
ferramentas do marketing de relacionamento dos quatro maiores clubes do Brasil em torcida,
analisando qualitativamente a relacdo entre as estratégias utilizadas e o nimero de socio-
torcedores. Os dados analisados também foram qualitativos. Segundo Bignardi (2003), a
metodologia qualitativa permite o autor mergulhar na profundidade dos fenémenos estudados
levando em consideracédo toda sua particularidade.

A pesquisa possui carater descritivo, visando atender o objetivo proposto, o de
identificar e descrever os instrumentos do marketing de relacionamento utilizados pelos
quatro maiores clubes em nimero de torcedores no Brasil. Segundo Gil (2002, p.42) as
pesquisas descritivas tém como objetivo descrever caracteristicas pontuais de populagoes,
fendmenos ou mesmo relatar o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Este trabalho se
propBe a descrever o nivel de relacionamento entre os clubes de futebol e seus torcedores, a
fim de propor medidas para uma gestdo profissional no &mbito de marketing de
relacionamento.

Na coleta de dados foram utilizados dados secundarios presentes nos sites oficiais dos
clubes de futebol, artigos publicados em revistas, jornais e sites especializados, além de livros
e relatérios anuais dos clubes, dos quais foi possivel observar dados e informacdes relevantes
ao objetivo da pesquisa quanto a atuacdo dos clubes com relacdo ao marketing de
relacionamento. Segundo Marconi e Lakatos (2003), os dados secundarios sdo “os dados que
jé se encontram disponiveis, pois j4 foram objeto de estudo e analise”

A anélise dos dados visou responder aos dois objetivos especificos propostos. A
estrutura da apresentacdo dos resultados visou identificar as acGes e descrever as estratégias
de marketing esportivo dos quatro maiores clubes em nimero de receitas. Tal estrutura
consiste em: Exposicdo de Ac¢des e descri¢do das acbes de cada clube e comparacdo das acdes
identificadas.

Adicionalmente, a partir dos dados coletados, visou-se discutir a relacdo entre acdes
desenvolvidas e nimero de sécio torcedores, tendo em vista que, espera-se, que as acdes de
marketing de relacionamento impactem o cenario (em ndmero, percepc¢do sobre o valor de ser
sOcio) de socio torcedores do clube. Os dados coletados sdo 0s mais atuais e correspondem ao
ano de 2018, ano do ultimo balancete dos clubes estudados.

A escolha dos quatro clubes abaixo relacionados foi feita de forma intencional, sendo,
além disso, os clubes de maiores torcidas em nimeros no futebol brasileiro. S&o eles:

Quadro 1 - Variacoes x Clube

Variacgdes/Clube Flamengo Corinthians Séo Paulo Palmeiras
NGmero de +- 33 milhBes +- 27,3 milhdes | +- 13,6 milhdes | +- 10,6 milhdes
(DATAFOLHA, | (DATAFOLHA, | (DATAFOLHA,
Torcedores (DATAFOLHA, 2018) 2018) 2018) 2018)
. . . +- 118 mil +- 154 mil +- 130 mil
%22332@ Soclos + 92 mil éSESMENGO’ (AMBEV, (AMBEV, (AMBEYV,
2018) 2018) 2018)

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)
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4 Resultados e discussoes
4.1 AgOes de marketing de relacionamento dos clubes de futebol

Visando atender aos dois objetivos propostos, optou-se pela estrutura de apresentacao
que segue. Algumas fontes estatisticas sdo retiradas do Datafolha (2018) por se tratar de um
6rgdo que ao longo dos anos se comprometeu a levantar dados relacionados as torcidas
brasileiras.

Pretendeu-se discutir as acOes de marketing de relacionamento dispostas nos sites
oficiais dos clubes através da literatura exposta no referencial tedrico. Os quadros a seguir
foram elaborados pelo autor e buscam elucidar para um melhor entendimento dos objetivos
propostos. A seguir, as acOes de cada clube:

4.1.1 Clube de Regatas do Flamengo

O Clube de Regatas Flamengo tem a Misséo de “Ser um clube formador de talentos
esportivos (...) trazendo resultados esportivos relevantes aos seus torcedores” e a Visdo “Ser o
maior e melhor time de futebol das Américas e um dos 10 maiores clubes de futebol do
mundo (...) € o melhor no plano esportivo...” (FLAMENGO, 2018).

A seguir sdo expostas as acOes de marketing de relacionamento desenvolvidas pelo
clube:

Quadro 2 - A¢des Flamengo

Acdes Classificacdo Breve Descricéo

A Escola de Esportes Sempre Flamengo segue crescendo e desenvolvendo

campedes, revelando talentos e, acima de tudo, formando cidaddos. Além

Programa Escola de de todos os valores da pratica esportiva, os destaques das turmas ainda

« Modelo ;
Esportes “Sempre podem se tornar federados e defenderem as equipes de base do Flamengo.
. Contratual

Flamengo Para serem alunos da Escola de Esportes, os pequenos podem se tornar

Sécios Contribuintes mesmo sendo menores de idade, adquirindo o direito
de frequentar o clube até nos dias em que ndo tem aula.

O “Nag@o Rubro-Negra” foi desenvolvido em 2013, no mandato do
presidente Eduardo Bandeira de Melo, pelo departamento de marketing do
Programa de Sécio- clube com a ajuda da empresa Golden Goal. Os planos desenvolvidos
onr Modelo - g o

Torcedor: “Nagdo Contratual foram batizados de Raca, +Raga, Amor, +Amor, Paixdo e +Paixdo

Rubro-Negra” Membros do quadro social do clube interessados precisardo fazer ades6es
a parte e sem nenhum tipo de beneficio extra. O Programa sofre alteracdes
constantemente a partir da segmentacdo dos torcedores.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa (2018).

O Programa Escola de Esportes “Sempre Flamengo™ ¢ oferecido para todos os socios
contribuintes do clube Flamengo que desejam se desenvolver a partir da préatica esportiva. O
socio contribuinte, de acordo com o estatuto social disponivel em Flamengo (2018), “¢ o
associado admitido a este titulo no quadro associativo”, ou seja, € aquele que contribui
financeiramente para usufruir das dependéncias e das atividades oferecidas pelo clube. Se
difere do socio torcedor, pois além do direito a voto, tem direitos e deveres que ndo s6 o
pagamento mensal da contribuicéo.

Partindo deste pressuposto, é notorio que o programa Escola de Esportes partilha do
conceito de modelo contratual de fidelizag&o descrito por Santos (2015), em que o Flamengo
oferece aos contribuintes varios beneficios compensatorios e firmados em contrato (SANTOS,
2015; ZENONE, 2017).
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Outra atividade ligada diretamente ao marketing de relacionamento do Clube de
Regatas do Flamengo é o0 Programa “Nag¢do Rubro-Negra”. O Flamengo atualiza
constantemente o seu programa de sécio torcedor, visando uma maior prospecgdo e
fidelizagdo dos seus torcedores, compondo os niveis 1 e 2 conceituados por Berry e
Pasuraman (1995).

As estratégias mais robustas de marketing de relacionamento propostas pelo Clube de
Regatas do Flamengo estdo associadas ao programa “Nagdo Rubro-Negra”. Os planos
oferecidos séo os seguintes:

O Plano Paixdo, + Paixdo, Amor, + Amor, Raca, + Raca, Onde Estiver e Nacdo Jr.
Quanto maior o valor pago, maiores sdo os beneficios dos planos. Nesse sentido, pode-se
perceber no programa as principais caracteristicas do modelo contratual descrito por Santos
(2015) e Zenone (2017), em que sob uma taxa fixa o cliente acessa 0s beneficios previsto para
aquela categoria. As categorias normalmente variam de mais beneficios a menos beneficios
conforme a variacgao de preco da taxa.

A criagdo do Plano “Onde Estiver” aconteceu a partir de uma andlise feita pelos
gestores do clube: a prospeccdo de sdcios-torcedores estava sendo feita de maneira
equivocada, principalmente pelo fato que a torcida Rubro-Negra fora do Rio de Janeiro é a
maior entre todos os clubes, conforme mostra a pesquisa do Datafolha (2018).

O plano Nacao-Jr visa atingir torcedores menores de 14 anos, no qual essas criancas e
pré-adolescentes tém acesso a carteirinha personalizada, kit de boas-vindas e experiéncias
exclusivas. Os beneficios desse plano sdo compativeis com os interesses do publico do plano
e tenta ser atrativo por meio de experiéncias elaboradas para essas criangas (FLAMENGO,
2018).

Além disso, de uma forma geral, a fidelizacdo do programa “Nagdo Rubro-Negra” visa
premiar os torcedores mais participativos em jogos e compra de produtos oficiais do clube
(FLAMENGO, 2018). Nesse sentido, embora seja um programa classificado dentro do
modelo contratual, esse utiliza da estrutura do modelo de recompensa para incentivar o
pagamento em dia pelos sdcios torcedores. Enquanto os programas de modelo de recompensa
incentivam uma nova compra, trabalhando dentro do tipo “Re-sell”, conforme denominado
por Zenone (2017), o programa recompensa 0s sOcios torcedores conforme seu grau de
assiduidade.

E visivel o foco do Clube de Regatas do Flamengo no programa de socio torcedor.
Além de ser o carro chefe, ele tem agdes limitrofes ao balangco financeiro do clube,
possibilitando um maior investimento ao esporte principal: o Futebol. O grande desafio do
clube € conciliar o lado emocional e o racional dos torcedores, isto é, fazer com o que o
torcedor seja associado agregando as vantagens e 0s custos, 0 que mostra a importancia do
marketing de relacionamento nesse caso.

4.1.2 Sport Club Corinthians

Melo Neto (2013) cita a paixdo como uma mola que impulsiona o cliente desportivo.
De fato, o torcedor corintiano (aproximadamente 30 milhdes de “fiéis torcedores”) ¢
conhecido pela sua fidelidade e fanatismo pelo clube. Algumas mudangas ocorridas na
estrutura organizacional do Sport Club Corinthians, mostra uma relevancia maior ao seu
torcedor.

Além dessas alteracbes, o Corinthians passou a investir significativamente em
campanhas de marketing esportivo. Os gestores responsaveis criaram lojas oficiais, langaram
filmes e documentarios sobre o clube e sua torcida, focaram em campanhas publicitarias a fim
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de angariar patrocinios pontuais (CORINTHIANS, 2018). Apos planejar todas as estratégias
de crescimento e valorizagdo da marca, o Corinthians voltou suas a¢des para o relacionamento
com o torcedor. Assim, em 2008, foi criado o programa “Fiel Torcedor”, programa de socio
torcedor com o foco em aproximar ainda mais o clube com seus torcedores, proporcionando
assim beneficios de forma mutua (SPORT CLUB CORINTHIANS PAULISTA, 2018).

A seguir sdo expostas as acOes de marketing de relacionamento desenvolvidas pelo
clube:

Quadro 3 - Agdes Corinthians

Acdes Classificacao Breve Descricéo
O Programa Louco por Pontos foi criado para fornecer beneficios para todos
Programa Modelo os torcedores do Corinthians. O Programa leva o conceito de fidelidade em
"Loucos por Recompensa |troca de descontos em lojas parceiras, beneficios gratuitos, recompensas
Pontos" (Re-sell) exclusivas a partir de pontos acumulados através de um cadastro e compras

em lojas conveniadas

O Primeiro torcedor virtual do mundo. O Programa “Loko da Fiel” foi criado
para o torcedor corinthiano que pretende discutir futebol, além de conhecer
todas as historias e a¢fes do clube do coragdo, sem sair de casa. O torcedor
consegue manter uma conversagao 24 horas com uma inteligéncia artificial,
que visa fortalecer a marca Corinthians.

Programa “Loko Modelo
da Fiel” Educacional

Em 2008 o clube iniciou o sistema de fidelizacdo onde o sdcio torcedor teria
Programa de vantagens de compra antecipada de ingressos pela internet e privilégios para
- . Modelo g . . ~

Socio-Torcedor : Contratual | @5 Mais assiduos. Atualizado em 2018, o programa conta com quatro opcoes

“Fiel Torcedor” de planos, sendo elas: o Plano Minha Vida, Plano Minha Histéria, Plano Meu

Amor e 0 Plano Minha Cadeira. Cada um possui valor e beneficios diferentes.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa (2018).

O Programa “Louco por Pontos” ¢ um modelo de marketing de relacionamento do
Corinthians que visa recompensar 0s corintianos que buscam comprar sempre nas lojas
oficiais e nos parceiros (patrocinadores e empresas conveniadas).

Neste sentido, o “Loucos por Pontos” atua no modelo de recompensas (SANTOS,
2015), pois o clube tenta recompensar os torcedores por sua fidelidade, oferecendo pontos que
posteriormente serdo trocados em descontos em outros produtos ou por beneficios como
camisas oficiais e ingressos de jogos. Este tipo de campanha leva os torcedores a comprarem
novamente, visando acumular a maior quantidade de pontos, seguindo o modelo “Re-sell” de
campanha (ZENONE, 2017).

O Programa “Loko da Fiel” ¢ uma estratégia inovadora entre todos os clubes do brasil,
na qual o Sport Club Corinthians utiliza de inteligéncia artificial visando fortalecer a marca
Corinthians entre seus torcedores e angariar possiveis patrocinadores a partir de uma uniao
entre marketing esportivo e de relacionamento. O Loko é um torcedor virtual que conversa
com os torcedores e mostra bastidores dos jogos, faz campanhas publicitarias de todos os
programas e ainda responde em chat ddvidas sobre o Corinthians. Desta forma, podendo ser
classificado como um programa de modelo educacional (SANTQOS, 2015).

As estratégias de marketing de relacionamento baseadas no modelo educacional tém o
objetivo de trocar constantemente informagdes a partir dos clientes, podendo tragar o perfil
destes e consequentemente estreitar a relacdo entre empresa/cliente (SANTQOS, 2015).

O programa de sécio torcedor “Fiel Torcedor” segue os moldes do programa Nagao
Rubro-Negra do Flamengo e classifica-se como modelo contratual (SANTOS, 2015),
podendo acumular ganhos financeiros em troca de beneficios para os participantes do
programa. As estratégias mais robustas de marketing de relacionamento propostas pelo Sport
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Club Corinthians estio associadas ao programa “Fiel Torcedor”. Os planos oferecidos sao
“Minha Vida”, “Minha Historia”, “Meu amor” e “Minha cadeira”.

Do mesmo modo que nos outros programas contratuais, o socio torcedor do
Corinthians acessa mais ou menos beneficios conforme o preco da taxa mensal paga ao clube.
Através do Fiel Torcedor o socio pode ajudar o Corinthians de varias formas, sendo direta e
indiretamente. Em contrapartida, o clube tem o objetivo de retribuir esta ajuda atraves de
beneficios oferecidos. Comparando o que diz Kotler e Armstrong (2014) sobre marketing de
relacionamento e fidelizagdo da marca com as estratégias adotadas pelo Sport Club
Corinthians Paulista, fica clara a relacdo da teoria com o objetivo do Programa “Fiel
Torcedor” proposto pelo clube:

O Sport Club Corinthians oferece aos seus associados beneficios que o dinheiro ndo pode comprar: Tem preco
conhecer o treinador, atletas, instalagdes, participar de entrevistas coletivas e muitas outras agdes? O Fiel
Torcedor proporciona isso aos seus socios! O programa Fiel Torcedor esta subdividido planos, visando atender
a toda Nagdo Corinthiana e levando em consideracéo todos os perfis de torcedores. (Sport Clube Corinthians
Paulista, 2018).

4.1.3 S&o Paulo Futebol Clube

Segundo o estatuto social do Sdo Paulo Futebol Clube, a diretoria do clube deve ser
responsavel por tracar estratégias especificas de gestdo e publicidade, além de criar um
regulamento préprio para definir os critérios de relacionamento comercial do SPFC com o0s
torcedores que integram o programa de sécio torcedor (SAO PAULO FC, 2017).

Além disso, o texto aprovado pelo Conselho de Administracdo disciplinara precos,
direitos, obrigacdes e san¢des para 0s vinculados ao programa, bem como manter relagdo com
empresas parceiras de fornecimento de produtos especificos como ingressos e produtos
oficiais do clube (SAO PAULO FC, 2017).

Vaérias ac¢les do clube, mostram a significancia de um marketing de relacionamento
bem feito. Zenone (2017) diz sobre a necessidade de criar relacBes duradouras entre as
empresas e 0s clientes, sendo esta parte relacionada aos métodos de propaganda e venda.

A seguir sdo expostas as acOes de marketing de relacionamento desenvolvidas pelo
clube:
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Quadro 4 - A¢des Sao Paulo

Acdes Classificacdo Descricao

Parceria entre 0 Sdo Paulo e o Banco Inter, em que o Banco Inter

Modelo de valor . ~ P
passou a desenvolver uma série de acdes e ativagdes com o clube,

Patrocinio “Master” agregado ou N g . ~
o como o cartdo de crédito customizado para o Sdo Paulo e seus
adicional - ~
torcedores, cujas transa¢fes rendem um percentual para o clube.
Florida Cup 2019. O programa busca torcedores que estdo dispostos
“Viaje com o Produto a pagar para viajar com o Sdo Paulo para Orlando. O objetivo é
Tricolor” Experiéncia acompanhar a pré-temporada no seu clube de coragdo e passar
momentos inesqueciveis.
O evento “VOU JOGAR NO MORUMBI” ¢ organizado pela
empresa PASSAPORTE FC e sera realizado nos dias 07 e 08 DE
dezembro DE 2018, proporcionando aos participantes a indescritivel
“ . sensagdo de atuar como um jogador do S&o Paulo Futebol Clube. O
Vou jogar no Produto . s o ;
. evento € elegivel a todas as pessoas fisicas do sexo masculino, que
Morumbi Experiéncia

completarem a devida inscricdo pelo
sitewww.voujogarnomorumbi.com.br, sendo que a inscrigdo somente
¢ permitida para quem tem entre 14 (quatorze) anos completos e 60
(sessenta) anos.

A maior vantagem gque um sdo-paulino tem ao se associar Programa
Sécio Torcedor é ajudar a construir um time e um clube cada vez
mais fortes. Mas ndo é s6 isso, vocé fard parte de um time de
Programa de Socio torcedores que podera estar mais préximo do time do coragdo, com:
Modelo Contratual o . - :
Torcedor Descontos e preferéncia na compra de ingressos antecipados;
Participacdo e promocGes e experiéncias exclusivas; Clube de
vantagens e moedas tricolores; Descontos em parceiros comerciais.
Ranking de preferéncia para a compra antecipada de ingressos

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa (2018).

O relacionamento entre o S&o Paulo e 0 Banco Inter comegou em janeiro de 2017,
guando ainda se chamava Intermedium. Em pouco tempo, mais precisamente em maio do
mesmo ano, a Intermedium tornou-se a patrocinadora master do clube, estampando a sua
marca nos uniformes de futebol (SPFC, 2018).

O contrato com o Banco Inter ird até 2020 e para um relacionamento sadio, além da
exposi¢do na camisa, 0 Banco passou a desenvolver uma série de acdes e interacdes com o
clube. A relagdo entre o S&o Paulo e 0 Banco Inter pode ser classificada dentro do modelo de
valor agregado (SANTOS, 2015), em gque uma ou mais empresas unem-se para oferecer
servicos diferenciados ou promocgGes especificas para os clientes, beneficiando tanto os
clientes, quanto as empresas envolvidas.

O Programa “Viaje com o Tricolor” embora assemelha-se a troca, caracteristica do
modelo contratual (em que se paga uma taxa para adquirir beneficios), esse ndo é classificado
como tal porque trata-se de uma agdo pontual condicionada a um preco, que ndo é semelhante
a uma taxa mensal ou anual para o usufruto de beneficios durante aquele tempo. Nesse
sentido, classificamos o programa como um produto ou “Produto Experiéncia” que pode ser
entendido como uma acdo de marketing de relacionamento, tendo em vista que se trata de um
produto do S&o Paulo que tem em seu diferencial a aproximacdo entre torcedor e clube a
partir da experiéncia prometida pelo produto.

O Programa “Vou jogar no Morumbi” funciona de forma parecida com o “Viaje com o
Tricolor” e, por isso, também foi classificado como “Produto Experiéncia”. Este programa,
além de ir ao encontro do modelo contratual do marketing de relacionamento, possui também
acOes particulares de marketing esportivo.
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Além disso, 0 Sdo Paulo possui o programa de sdcio torcedor do clube, que se
classifica como um modelo contratual (SANTOS, 2015). Os planos oferecidos sdo: “sou
tricolor”, “vamos sdo Paulo”, “o mais querido”, “clube da f&”, “tu és forte”, “tu és grande”,
“tu és primeiro” e “sdo Paulo brasil”.

O programa sdcio torcedor possui oito diferentes planos, sendo um deles exclusivo
para torcedores que residem fora do estado de S&o Paulo e que ndo frequentam o estadio do
Morumbi. O carro chefe do programa socio torcedor s@o paulino sdo os descontos na compra
de ingressos em todos os setores do estadio, exceto cadeiras cativas e setor visitante (SAO
PAULO FC, 2017).

O S&o Paulo Futebol Clube, utiliza estratégias do “P” de Paix&@o para 0s seus sécios-
torcedores, fornecendo momentos Unicos, intangiveis e imprevisiveis. As estratégias de
marketing de relacionamento sdo muito presentes, o que mostra um modelo de gestdo
extremamente inteligente e profissional.

4.1.4 Sociedade Esportiva Palmeiras

O Palmeiras teve na temporada de 2017 um faturamento acima do meio bilhdo de
reais. Deste, 47 milhdes foram decorrentes do programa de sécio torcedor “Avanti”, para um
valor médio de 120 mil s6cios torcedores (SE PALMEIRAS, 2018). O faturamento total foi o
suficiente para que o clube pagasse todos os investimentos que fez na folha salarial e na
aquisicdo novos jogadores, e ainda sobrasse um superavit de R$ 57 milhdes.

O Presidente Galliote acredita que com um ticket médio de 220 mil sécios torcedores,
o clube conseguira arcar com todas as despesas do futebol. A seguir sdo expostas as acles de
marketing de relacionamento desenvolvidas pelo clube:

Quadro 5 - A¢des Palmeiras

Acdes Classificacdo Descricéo

Para os torcedores que moram fora da Grande S&o Paulo e também querem
fazer parte do quadro de associados do clube, o Palmeiras oferece a opcéo

Programa Sécio Sécio do Interior. Nesta modalidade, o sdcio paga R$ 374,50 por ano para

Modelo

do Interior manter seu titulo, uma taxa Unica de R$ 32,00 para a confeccdo da primeira
« Contratual - . . . i
Avanti carteirinha e tem direito a frequentar a sede social (Conjunto Aquatico,
sauna, quadras poliesportivas, Parquinho e restaurantes) ou o clube de campo
por 30 dias consecutivos no ano.
Avanti Palmeiras é o programa de socio torcedor da Sociedade Esportiva
Programa de Modelo Palmeiras. Estamos aqui desde 2012 para aproximar cada vez mais a torcida

Sécio Torcedor: que canta e vibra e o maior campedo do Brasil. Todo socio Avanti contribui
. Contratual . . -
Avanti diretamente para o futebol do Palmeiras e tem acesso a beneficios e
descontos. Juntos, podemos ir mais longe na busca de novas conquistas

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa (2018).

De acordo com o proprio site do Palmeiras, percebe-se um importante enfoque para o
marketing de relacionamento: “O Avanti é um programa diferenciado, com beneficios
perceptiveis, objetivando sempre trazer o Palmeiras mais perto do palmeirense” (SE
PALMEIRAS, 2018).

Indo ao encontro dos conceitos de Modelo Contratual propostos por Santos (2015) e
Zenone (2017), os Programa Socio do Interior “Avanti” e Socio Torcedor “Avanti”, tem
caracteristicas parecidas, mas uma segmentacdo diferente: enquanto o Sécio Torcedor engloba

a maior parte dos torcedores da capital, que conseguem ir em mais jogos durante 0 ano, o
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socio do interior busca os Palmeirenses que vao pouco aos jogos, incluindo estes nos socios
do clube social, para que tenham experiéncias diferentes quando vao a capital.

Grande parte do sucesso do Programa “Avanti”, esta associado ao estadio préprio do
Palmeiras: o Allianz Parque Arena. A capacidade do estddio é de 55000 torcedores
aproximadamente. Entretanto, o Palmeiras possui um contingente de 1.300.000 torcedores
somente em S&o Paulo. Desta forma, os beneficios trazidos pelo Programa de Sécio Torcedor,
como a prioridade em ingressos e a abertura para compra antecipada, auxilia 0s socios
torcedores na frequéncia aos estadios, sendo que o torcedor perceba que o valor pago pelo
programa é pequeno perto dos beneficios, seguindo a teoria do modelo contratual.

As estratégias de marketing de relacionamento propostas pela Sociedade Esportiva
Palmeiras estdo associadas ao programa de Socio Torcedor “Avanti”. Os planos oferecidos
sdo: “Diamante”, “Platina”, “Ouro”, “Prata Superior”, “Prata” e “Bronze”.

4.2 Comparacao das agdes de marketing de relacionamento

Conforme exposto no ultimo topico, pode-se citar diversas a¢fes dos clubes estudados
relacionadas com o marketing de relacionamento. Apresenta-se no quadro abaixo a
comparacao entre as agdes de marketing de relacionamento entre os quatro clubes estudados.

Quadro 6 - Quadro comparativo: A¢des de Marketing de Relacionamento

Classificacio Flamengo Corinthians | S&o Paulo Palmeiras

Modelo Contratual —
Programa Sécio Torcedor X X X X

Modelo contratual para o

Clube X

Produto Experiéncia X

Modelo educacional X

Modelo de recompensa X

Modelo de valor agregado
ou adicional

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa (2018).

O quadro acima mostra uma comparacao entre os clubes estudados, de acordo com 0s
modelos de estratégias de relacionamento usadas. O Corinthians e o Sdo Paulo utilizam outras
estratégias diferentes do modelo contratual, buscando uma maior prospeccao e fidelizacdo dos
seus torcedores, além de oferecer a estes momentos inesqueciveis a partir do Produto
Experiéncia fornecido pelo Sdo Paulo e o0 Modelo Educacional do “Loko da Fiel” proposto
pelo Corinthians.

Outra particularidade do Corinthians estd no modelo de Recompensa proposto pelo
Programa “Louco por Pontos”. Diferentemente dos outros clubes, que possuem a distribui¢dao
dos pontos como beneficio do programa socio torcedor, o Corinthians considera importante
oferecer para todos os torcedores essa possibilidade, com o objetivo de atender uma maior
guantidade de produtos vendidos e consequentemente impulsionar as receitas.

O Séo Paulo, por sua vez, utiliza o seu Patrocinador Master para fidelizar os seus
torcedores. Desta forma, a estratégia utilizada é o modelo de valor agregado ou adicional, em
que o objetivo é agregar um alto valor para o cliente a partir de parceria entre empresas. O
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Banco Inter, além dos proprios beneficios oferecidos ao Séo Paulo, atua em todos o0s
programas de marketing de relacionamento propostos pelo clube.

A partir do quadro pode-se perceber que Programa Socio Torcedor, dentro da
classificacdo do modelo contratual € o mais comum entre os clubes. Desta forma, é nitida a
busca dos clubes por novas formas de angariar recursos para manter as atividades, em troca
do fornecimento de varias possibilidades para os seus torcedores (“clientes” em potencial).
Dentro dos valores, pode-se destacar:

O Palmeiras arrecadou em 2017 aproximadamente 74 milhdes com os torcedores em
seu Estadio, o Flamengo arrecadou o valor de 62 milhdes, o Sdo Paulo arrecadou o valor de
26 milhdes e o Corinthians ndo publicou o resultado em seu DRE. Com relagdo aos socios
torcedores, o valor arrecadado estd no quadro 7 (SE PALMEIRAS, 2018; FLAMENGO,
2018; CORINTHIANS, 2017; SAO PAULO FC, 2017).

Acredita-se que o uso do modelo contratual como agcdo mais comum aos clubes
estudados deve-se a particularidade desses negdcios. Como clubes de futebol, sendo parte do
universo esportivo, o marketing de relacionamento ndo tem como objetivo evitar que o cliente
va para o concorrente, mas sim, angariar recursos para o clube e tornar o torcedor um cliente
lucrativo.

Ao contrério da maior parte das empresas, que visa maior fidelizacdo e o
relacionamento proximo com o seu cliente para evitar que esse compre em seus concorrentes,
0 caso dos clubes de futebol ndo tem a preocupacéo que seu torcedor mude para outro time.
Um Palmeirense, por exemplo, ndo se tornara corintiano porque os programas do Corinthians
tém mais vantagens e alcancam mais publicos. O P de Paixdo do marketing esportivo explica
bem essa particularidade, na qual diferente dos casos da maioria das empresas, as
organizagdes do ramo esportivo lidam com a paix&o e amor do torcedor as suas marcas.

Nesse sentido, o principal objetivo do marketing de relacionamento para 0 universo
esportivo é converter o torcedor comum em um torcedor lucrativo. Assim, justifica-se que a
maioria das agdes estejam relacionadas ao modelo contratual, que possibilita rentabilidade
para o clube.

Dentre as agdes, pode-se visualizar algumas diferencas entre os clubes. O S&o Paulo,
por exemplo possui maior transparéncia em seus dados, divulgando todas as acdes do clube
além do Programa de Sécio Torcedor. O Flamengo tem foco maior no preco e na facilidade na
compra de ingressos, isso € possivel pois 0 Flamengo sedia seus jogos no Estadio com maior
capacidade em numeros do Brasil. O Corinthians além dos beneficios em ingressos, fornece
outras formas de vantagens, como 0 programa proprio de pontos e lugares cativos para 0s
socios-torcedores de acordo com o plano.

Sobre as outras acOes ressalta-se a diferenciacdo do Corinthians, que ndo sé utiliza o
modelo contratual, mas tem também o modelo educacional e 0 modelo de recompensa como
estratégias de relacionamento. A variedade de modelos de marketing de relacionamento
utilizada pelo Corinthians ndo é percebida nos outros clubes estudados.

O Séo Paulo busca experiéncias novas aos seus soOcios a partir dos “Produtos
Experiéncia” que consegue prospectar recursos para o clube tendo enfoque no “P” de paixao,
em que troca o dinheiro (preco) por momentos inesqueciveis e de dificil precificacdo, o que
reforca a importancia do valor percebido pelo cliente (torcedor).

Apos verificar as diversas a¢fes executadas pelos clubes ao utilizar o marketing de
relacionamento para prospectar, fidelizar e manter um relacionamento duradouro com 0s seus
torcedores, foi possivel identificar estratégias desenvolvidas em comum e outras
diferenciadas, visando uma maior arrecadacao através dos programas do socio torcedor.
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Tendo em vista que os programas de Socio Torcedor, de modelo contratual sdo as
Unicas a¢fes comuns a todos os clubes e considerando a relevancia de rentabilidade desses
programas, buscou-se comparar também os beneficios oferecidos pelos clubes em cada
programa socio torcedor (Quadro 7). Nesse quadro € possivel verificar quais ferramentas
mais se repetem entre os clubes pesquisados no programa de socio torcedor, bem como quais
séo pouco exploradas.

Quadro 7 - Comparacdo dos beneficios entre os Programas Socio Torcedor

Beneficios/Clubes Flamengo | Corinthians S8o Paulo | Palmeiras

X X X X

Descontos em Ingressos

Pré-venda Exclusiva

Descontos na Loja Oficial

Experiéncias

X | X[ X|X
X | X[ X|X
X | X[ X|X

Redes de Descontos

Posto de Venda Exclusivo (Fisico)

X
X
X

Compra de Ingressos Online

Participacio em Concursos e Promog6es

Incluséo de Dependentes X*

Cadeira Personalizada

XXX XX | X[ X[ X]|X]|X

Compra de Estacionamento

Acesso Exclusivo

Programas de Viagens

Programa Escolinha de Esportes

Clube de Vantagem (pontos)

X [ X [ X | X

Programa de Fidelidade

X X |IX | X

Cartdo em Forma de Débito

X

Movimento por um futebol melhor (AMBEV)

Torcedor de Fora do Estado de Origem

Revista Digital

Embaixadas em Outros Estados X* X

Estadio Préprio X X

Numero de S6cios Torcedores

92 mil

117 mil

154 mil

130 mil

Valor Arrecadado com Sécio Torcedor

43 milhoes

7 milhdes

10 milhdes

47 milhodes

Valor (Plano mais alto)

199 reais

720 reais

489 reais

649 reais

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa (2018).

Destaca-se, a partir deste quadro, que as acbGes mais executadas pelos clubes
relacionadas ao marketing de relacionamento sdo os descontos em ingressos, a pré-venda
exclusiva de ingressos, os descontos nas lojas oficiais do clube, o fornecimento de novas
experiéncias (engloba visitas ao CT, conhecer jogadores, participar do dia a dia do clube,
frequentar centros de treinamento, etc), as redes de descontos e o clube de vantagens
(acimulo de pontos para trocas).

1 Os valores em * referem-se aos beneficios que ainda nao foram implantados completamente ou comegam a néo
ser oferecidos pelos clubes.
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Um ponto interessante € o “Programa de Fidelizagdo” dos torcedores. O Flamengo ¢ o
Sao Paulo estdo buscando uma maior fidelizagdo dos seus sécios torcedores, assim como
Kotler (2014) e Zenone (2017) dizem sobre o marketing de relacionamento. Os clubes
buscam fornecer beneficios além do plano de sécio torcedor, visando uma maior adimpléncia
e consequentemente nameros financeiros mais interessantes, atraves da assiduidade do
torcedor.

O marketing de relacionamento é caracterizado por procurar prospectar, fidelizar e
promover agdes de propaganda para tornar o cliente o vendedor principal da empresa. Neste
sentido, aumentar a rede de dependentes e consequentemente de socios torcedores, pode
ampliar a prospeccdo de novos socios e fidelizar o socio ja existente pela sua satisfacao.

Comparando o valor arrecadado pelos clubes com os numeros de torcedores indicados
na pesquisa da AMBEV (2018), pode-se dizer que o socio torcedor flamenguista foi o que
mais gastou com o seu clube, tendo um gasto mensal de 38,94, o socio torcedor do Palmeiras
gastou o valor de R$30,13 por torcedor/mensal, 0 socio torcedor sdo paulino gastou 5,41 reais
mensais, engquanto o socio torcedor corinthiano teve um gasto de R$4,99. Os valores nao
conseguem refletir totalmente a realidade pela quantidade de inadimplentes e promocdes,
nivelando por baixo o valor gasto por cada sécio torcedor, além das despesas que cada sécio
torcedor promove para o clube.

E interessante quando se fala sobre a possibilidade de perda de clientes no futebol,
quando sabemos que a probabilidade de um torcedor mudar de clube é muito pequena.
Entretanto, conforme diz Melo Neto (2013) e associando com o que fala Kotler e Armstrong
(2014) no quadro de Preco x Beneficios, existe uma possibilidade grande do torcedor se
desinteressar pelo esporte, fazendo com que ndo exista uma fidelizacdo e o torcedor passe a
ndo contribuir com o clube, prejudicando os indices financeiros e travando o crescimento do
esporte.

5 Conclusdo

Através dos resultados apresentados, pode-se identificar as acGes de marketing de
relacionamento utilizadas pelos clubes, classifica-las conforme a teoria da area e comparar as
acles entre os clubes, cumprindo o objetivo geral e 0s objetivos especificos propostos
inicialmente no estudo.

Dentre os resultados encontrados, destaca-se que o programa de socio torcedor é o
carro chefe dos clubes estudados. A maioria das acdes de marketing de relacionamento estdo
voltadas para o modelo contratual destes programas, encontrando em lojas parceiras inclusive
auxilio para maior prospecc¢ado de torcedores.

O Futebol é uma area extremamente peculiar e de nimeros dificeis de mensurar.
Teoricamente, ndo existe a possibilidade de o torcedor sair de um clube para passar a torcer
para a “concorréncia”, s6 em casos extremamente raros. Entretanto, existe a possibilidade do
desinteresse pelo esporte e principalmente, descaso com as a¢des do clube de coragéo.

A partir deste trabalho fica nitida a importancia de entender a teoria do marketing de
relacionamento para outros contextos, ndo sO para 0os modelos de business mais comuns. O
esporte com o acréscimo de um novo “P”, o Paixdo, alem de estratégias de gestdo em muitas
situacOes ditas amadoras, traz um novo paradigma para aplicar os conceitos de marketing de
relacionamento, visando entender mais puramente os métodos de prospeccdo e fidelizacdo,
sem ter a concorréncia da forma como conhecemos.

Este trabalho traz informacdes relevantes para outros estudos no ambito de Marketing
de Relacionamento, Marketing Esportivo e Gestdo Esportiva. Desta forma, o diagnostico
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auxiliara para pesquisas relacionadas ao comportamento do consumidor, ao nivel de receitas e
despesas dos clubes de futebol e incisivamente no processo de gestdo esportiva, tendo nessas
areas a possibilidade de um estudo mais completo e robusto, com informacGes extremamente
significativas para a sociedade. Diante da necessidade de uma maior profissionalizacdo do
futebol no Brasil, pesquisas como essa no ambito esportivo, auxiliariam para uma pratica
mais eficaz de gestdo, a partir de nimeros e relatos teoricos.

Inicialmente, o presente trabalho contaria com o estudo de cinco clubes, sendo o
quinto o Clube de Regatas Vasco da Gama. Entretanto, a partir da analise dos resultados,
ficou nitida a pequena transparéncia do clube, tendo os balancetes mais atualizados em 2013 e
uma inconsisténcia nos programas de marketing de relacionamento, neste caso, faz-se
necessaria outras metodologias para extrair informacdes mais precisas dos clubes, ou seja, em
futuras pesquisas, sugere-se a exploracdo das acdes com esses e outros clubes a partir de
dados primarios e entrevistas com os diretores do clube, possibilitando maior exploracdo dos
objetivos e caracteristicas das agdes.
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