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Resumo

O futebol brasileiro ndo € mais visto apenas como um esporte. Um time nao se
sustenta apenas com a venda dos jogadores e direitos de transmissao das partidas
para a televisdo. Um exemplo é o Flamengo, time da maior torcida do Brasil, em 2011
devia mais de 300 milhdes de reais, entre impostos, direitos trabalhistas e outros
débitos. Para amenizar essa crise, os clubes brasileiros buscaram novas formas de
arrecadar dinheiro. Procuraram ampliar as receitas com a criacdo de franquias,
exploracao da marca por meio de produtos licenciados e oportunidades novas de
patrocinio, como lojas em estadio. Este trabalho, tem como objetivo, analisar o
trabalho que os clubes cariocas estao realizando para manter consumidores fiéis na
compra de produtos, através da estratégia de marketing, e como as agbes de
marketing dos clubes estdo potencializando o consumo varejista do torcedor. Com o
resultado final, obtido por meio das analises, pode se observar indicios de que as
mudancas na industria do futebol estao alterando seu alicerce financeiro através dos
consumidores fiéis com a compra de produtos que estampam a marca de seus clubes
de coracao.

Palavras-Chave: Planejamento Estratégico. Propaganda. Produtos. Marcas.

Introducgao

O Brasil é repleto de caracteristicas sociais, sejam elas na musica, na danca, na
religido ou pela paixao pelo futebol. E tudo reflete o estilo brasileiro, repleto de emogao
e excessos. No caso do futebol, a emocgao e o excessivo caminham de maos dadas.
O futebol é parte fundamental da identidade do Brasil e se manifesta em todos os
aspectos da sociedade. Nos grandes clubes profissionais de futebol, o espirito amador
do século passado ja ndo existe mais. As competicdes organizadas com mais
profissionalismo, os direitos de televisionamento, as compras que patrocinam o
esporte e os clubes sdo um sinal de que o futebol se tornou um grande espetaculo e
um grande negaocio.

Atualmente, a industria esportiva como um todo movimenta mais de algumas
centenas de bilhdes de dolares. O futebol como o esporte mais popular do mundo,
tem larga vantagem sobre as outras modalidades. Para um clube sobreviver,
destacando-se no mercado e atraindo consumidores, sdo necessarios investimentos
e administragdo eficiente. Caso contrario, ndo tem titulos e com isso ndo ha
consumidores. O foco geral sera tratar do marketing esportivo no futebol, examinando
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casos de estratégias nos maiores clubes profissionais cariocas: Flamengo, Botafogo,
Vasco e Fluminense, que foram usadas para fazer o nome do clube e a marca crescer.
Serdo analisados os efeitos surgidos com essas estratégias e o aumento no
faturamento desses clubes, através de uma entrevista com um especialista na area
de Marketing Esportivo.

Metodologia

Foi realizada uma entrevista com o especialista na area do esporte, Rodrigo
Capelo (Jornalista especializado em negdcios do esporte, blogueiro do Globo Esporte
e comentarista do SporTV). Durante a entrevista foi aplicado um questionario com 4
(quatro) perguntas relacionadas ao assunto estudado, abrangendo questdes como:
estratégias de marketing dos clubes, como estdo no cenario do futebol e os proximos
passos dos quatro maiores times cariocas. Analisar como o marketing potencializa o
consumo desses torcedores no mercado varejista de produtos que levam a marca dos
times, e se ha um significativo aumento no faturamento anual desses clubes através
da estratégia de marketing usada por eles. E apds a entrevista, o trabalho apresentara
proposi¢cdes de como o gerenciamento do marketing com foco no torcedor/consumidor
deve ser feita.

Resultados e discussao

Apds a andlise das respostas do especialista, pode-se concluir que, para
aumentar o faturamento dos clubes e manter os consumidores fiéis € necessario
firmar acordos bem feitos com fabricantes de produtos licenciados, monitorar os
contratos de licenciamentos para se certificar de que estdo sendo cumpridos, se
possivel montar uma rede de distribuicao com lojas proprias para aumentar os ganhos
na operagao. Mas tudo isso ndo funcionara com exceléncia se o time n&do mostrar que
a melhor estratégia de marketing é jogar um bom futebol em campo.

Portanto, para um time ter uma boa margem de lucro, com consumidores que se
mantenham fiéis ao clube e aos produtos deste, € necessaria uma excelente atuagao
em campo. Entretanto, os clubes ndo se mantem somente com a venda de produtos
varejistas, e sao necessarias outras fontes de receita com boas estratégias de
marketing. Logo, os clubes de futebol carioca possuem outras fontes de receita, dentre
elas, (a) direito de transmisséo, (b) patrocinios e licenciamentos, (c) bilheteria e sécio
torcedores e (d) vendas de jogadores, além de diversas outras fontes menos
importantes. E é responsabilidade do marketing aproveitar ao maximo todas as fontes
de receitas obtidas pelo clube.

Grafico 1 - Balango Financeiro dos Clubes Cariocas
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Fonte: Blog Rodrigo Capelo

No que se refere aos times no cenario nacional e internacional, os seguintes
clubes: Fluminense, Vasco e Botafogo, estdo se preocupando apenas em sobreviver.
Estes trés clubes estdo endividados e bastante limitados pelo tamanho de suas
torcidas. Por outro lado, o Flamengo nos ultimos 6 (seis) anos, elevou suas receitas
em praticamente todos as linhas possiveis, viabilizou-se financeiramente e comegou
a fazer investimentos em futebol. A vista disso, o Rio de Janeiro caminha para ter
apenas um time de destaque em curto prazo, tanto no cenario nacional quanto no
cenario internacional. Consequentemente, os proximos passos dos clubes cariocas
dependem de sua atuagao. E como pudemos ver, os proximos passos do Fluminense,
Vasco e Botafogo € meramente sobreviver. Em contrapartida, o Flamengo caminha
para um crescimento sélido e continuo até dominar o futebol brasileiro, tendo como
principais concorrentes Palmeiras, Sao Paulo e Corinthians.

Conclusao

Conclui-se que para manter os consumidores fiéis € preciso estar apresentando
um bom futebol em campo, pois se o time estiver enfrentando uma ma fase, os
torcedores nao irdo consumir os produtos. O Flamengo entre os anos de 2013 a 2018
fez um processo de reestruturacao financeira e administrativa, o Flamengo encontrou
0 seu caminho, cortou despesas, buscou patrocinios, criou uma imagem de um clube
transparente, e depois de tudo comegou a pensar em ganhar no campo. Enquanto
seus rivais, Botafogo, Vasco e Fluminense vivem em uma situagcdo financeira
complicada, pois acumularam dividas e gastaram mais do que podiam, e com isso
entraram em uma crise. Com receitas em baixa e crédito na praga, Botafogo, Vasco e
Fluminense ndo tem conseguido honrar seus compromissos e sofrem com as
consequéncias de sua torcida por conta da ma fase.

Uma das principais fontes de receitas através do marketing é a venda de camisas
do time quando chega um jogador, muitas vezes ja contratam um jogador renomado
com objetivo de usar a sua imagem publica como forma de obter rendimentos. A venda
de equipamentos e objetos relacionados a imagem do atleta € uma das cinco mais
importantes fontes de lucro de qualquer clube de grande dimensao. A divulgacédo dos
jogos € fungdo do marketing, encontrar formas criativas de atrair os amantes do
esporte ao estadio, principalmente os socios torcedores. Geralmente, de época em
época, os valores das receitas de bilheteria do clube vao diminuindo. Ai entdo é
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necessario encontrar novas formas de promover e obter um fluxo maior do publico
nos estadios como fazer promocbes em datas especiais, uma das formas mais
certeiras de atrair adeptos € fazer promocgdes ao nivel do prego dos bilhetes em datas
especiais: dia das maes, dia da mulher, dia da crianga, etc.

Os clubes do Rio de Janeiro hoje se dividem claramente entre Flamengo de um
lado que quer ter um crescimento solido até dominar todo futebol brasileiro e,
Botafogo, Fluminense e Vasco do outro lado tentando sobreviver. Enquanto o
Flamengo elevou as suas receitas em praticamente todas as linhas possiveis nos
ultimos seis anos e leva até hoje por conta boa fase no brasileirdo e libertadores,
viabilizou-se financeiramente e comecou a fazer investimentos em futebol que trouxe
otimos resultados. Os outros trés estdo endividados e bastante limitados pelos
tamanhos de suas torcidas que estdo gerando poucas receitas. O Rio de Janeiro
caminha para ter apenas uma equipe em destaque nos cenarios nacional e
internacional no curto prazo.
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