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APRESENTACAO

O futebol é sem duvidas o esporte mais popular do mundo contando
com milhdes de adeptos. Originario da Inglaterra por volta do ano de
1863, o futebol desembarcou no Brasil em 1894, trazido por Charles Miller,
que ao passar um tempo na Inglaterra para concluir seus estudos trouxe
na bagagem uma bola para propor em terras brasileiras o jogo que l&
conhecera.

No entanto, a sua historia ndo comecgou ai. Pesquisadores apontam
indicios de atividades no formato do que hoje conhecemos como futebol
muito antes do esporte surgir na Inglaterra. Na antiguidade, chineses,
japoneses, gregos e romanos chutavam objetos de um lado para o outro,
como forma de divertimento. Daquela simples brincadeira sem regras
previamente definidas acabou se tornando um jogo atraente e envolvente.

Com inicio amador e de carater simplorio sem qualquer ostentacao,
o futebol se transformou em uma maquina de fazer dinheiro. Cada vez

mais observamos na grande midia contratacdes milionarias de atletas,
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grandes marcas esportivas envolvidas, vendas de campeonatos e torneios
para redes de televisao com cifras bilionarias, estratégias de marketing
fantasticas, patrocinios de empresas mundialmente conhecidas e arenas
esportivas inimaginaveis. O futebol é um esporte que além de despertar
cada vez mais paixao em seus torcedores se transformou, em um grande

negocio.

CONTEXTUALIZACAO

Cada vez se tornam mais importantes as acoes que envolvem os pro-
cessos de gestao e marketing no mundo dos negbcios. Essas duas termi-
nologias envolvem uma série de fatores que desaguam no sucesso ou
fracasso das corporagoes.

O mundo esportivo como ja foi mencionado na apresentacao deste

material tornou-se, sem dividas, um grande negocio. E todo negocio que
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deseje obter resultados positivos deve estar associado com ele um ema-
ranhado de acdes para que ocorra uma so6 palavra: faturamento.

Em relacdo ao significado da palavra gestao, a mesma ¢é derivada do
latim sendo definida como acao ou efeito de gerir, geréncia, administra-
cao (LUFT, 2001). Especificamente no futebol, temos que saber o que é
gestdo, ou seja, qual € o seu significado no mundo esportivo para que um
clube tenha resultados, eficiéncia, passe a ser referéncia e consiga marcar
pOsIcao.

Quanto a palavra marketing, vem da lingua inglesa e deriva de Market,
que significa mercado. Segundo Kotler (1995) a palavra marketing signifi-
ca um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos
de valor com outros.

Convém abordar que as estratégias de marketing sofrem grande in-
fluéncia do ambiente externo. Para se manter competitiva, a empresa
precisa compreender visdes novas e antigas a respeito do marketing, am-

pliando sua percepcao de como as trocas de marketing sao realizadas e

por que os grupos de interesse sao importantes (NICKELS; WOOD, 1999).




Em relacao especificamente ao marketing esportivo que é o ponto
central de nosso trabalho, o termo foi utilizado pela primeira vez pela
revista Advertising Age em 1978 (MIHAI 2013; FLEURY, 2014), e pode
ser compreendido como a aplicacdo dos conceitos de marketing para
produtos e servicos esportivos. Segundo Pitts e Stotlar (2002) a principal
funcdo do marketing esportivo é: “implementar estratégias de producéo,
formacao de prego, promocao e distribui¢dao do produto esportivo, visando
satistazer as necessidades e desejos dos clientes ao mesmo tempo em que
atinge os objetivos da empresa.”

De acordo com estudo realizado por Proni (1998), no século XX surgiu
um fenémeno de difusdo de habitos e interesses com a conformacéao do
esporte como cultura de massa e a transformacao de eventos esportivos
em verdadeiros espetaculos. Com o surgimento desses habitos, cada
pais - e sua respectiva cultura - adotou comportamentos de consumo
em relagcdo ao esporte e as praticas derivadas desse.

Sendo assim, torna-se cada vez mais importante que estratégias de
gestdo e marketing sejam adotadas de forma planejada e profissional
visando atender cada vez mais as necessidades das pessoas, neste caso

especifico o torcedor do clube de futebol.

FATURAMENTO

O mercado do futebol atual apresenta evolu¢do gigantesca em mui-
tos aspectos, especialmente fora de campo. Os clubes nunca faturaram
tanto dinheiro ap6s o ano de 2003, haja vista as contratacoes bilionarias
que se sucedem ano apds ano e o valor empregado por grandes em-
presas de diferentes segmentos para estampar seus nomes em equipes
agora " batizadas” de globalizadas. Dentre muitas equipes do contexto
mundial, podemos citar o Real Madrid, Barcelona, Atlético de Madrid,
Paris Saint-Germain, Bayern de Munique, Chelsea, Manchester United,
Manchester City, dentre outros que certamente estamos esquecendo de
listar aqui.

O faturamento dos clubes se apresenta como um dos grandes fatores
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de crescimento e sdo varias as fontes de renda de um clube de futebol
para aumentar as suas receitas. Sao diversos os caminhos e as estraté-
gias dos clubes europeus que vao desde estudos de perfil dos seus tor-
cedores para que clube e torcida possam caminhar juntos, gestao pro-
fissionalizada e visdao de clube como uma grande empresa que se vé na
necessidade de faturar, ou seja, diversificar suas formas de receitas (o
que iremos abordar nos proximos topicos).

Porém, o que se observa no Brasil é diferente. Constata-se que a prin-
cipal fonte de renda de grande parte dos clubes brasileiros ainda sao os
diretos e cotas de TV, como acontecia ha 30 anos. Traduzindo, os clubes
viraram reféns de canais de televisdo que adequam os horarios dos jo-
gos a sua grade de programacao. Hoje constatamos no futebol brasilei-
ro que ainda sdo timidas algumas estratégias que existem nos clubes
europeus como a venda de camisas, patrocinios e publicidade, poder de
negociacao de cotas de televisdo, grande receita de bilheteria, venda de
jogadores, clube social, uso do estadio em dias que nao tem jogos (tours)
e a exploracao da imagem do jogador atrelada ao clube.

Depois da realizacdo da Copa do Mundo FIFA no ano de 2014 no
Brasil e pela necessidade e obrigacdo da modernizac¢ao dos estadios para
sediar os jogos, observamos melhor faturamento dos clubes com a bi-
lheteria e também estratégias mais “agressivas” por parte dos grandes
clubes para a fidelizacao de seu torcedor com a criacdo dos programas
de socio torcedor, como ocorrem em alguns clubes brasileiros, tais como
Internacional, Corinthians, Palmeiras, Grémio, Sao Paulo, Cruzeiro, Fla-
mengo, entre outros.

Porém, uma coisa fica bem clara. No mundo dos negdcios como ¢ o
caso do futebol deve-se ter o enorme cuidado em nao confundir fatura-
mento com lucro. Nossos clubes faturam muito com a venda de jogado-
res, no entanto, esse dinheiro é fatiado com empresarios ou grupos de
investidores onde no final fica um percentual muito pequeno no caixa
do clube, que ¢é a vitrine do atleta. Muitos clubes ainda tem como prio-

ridade a venda de jogadores para ter dinheiro em caixa. No entanto,
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deveriam dar mais aten¢ao as outras fontes de arrecadacdo abordadas
nas linhas anteriores. Focar somente na formacao e consequente venda
de jogadores e contar com o dinheiro oferecido pelos canais de televisao
(TV aberta e pay per view) ndo parece uma atitude que modifique o atu-

al processo de gestao de nossos clubes.

ESTRATEGIAS DE GESTAO E MARKETING

O sucesso de um clube de futebol depende da sinergia de varios fa-
tores que tem agoes separadas, mas dependentes entre si. Muitas dessas
acOes acontecem em uma via de mao dupla, pois a propor¢do em grau
de importancia de um clube no cenario do futebol pode ocorrer com o
que acontece de dentro do campo para fora, ou de fora (diretoria, acoes e
plano de gestdo e marketing, planejamento financeiro, entre outros) para
dentro de campo. Constatamos com diversos exemplos no cotidiano que
a gestao de boa parte dos clubes brasileiros é feita por empresarios tor-
cedores do clube e que estao de alguma forma ligados ao meio futebolis-
tico, enquanto na verdade essa gestao deveria ser profissionalizada.

Podemos afirmar que se as diretorias dos clubes do futebol brasilei-
ro tivessem um plano gestor implantado e suas estratégias de marke-
ting fossem respeitadas, os clubes profissionalizariam cargos especificos
como diretor de marketing, gerente de marketing, diretor de merchandi-
sing, departamento comercial, dentre outros. E uma pena que poucos
clubes de nosso futebol tenham essa estrutura e mentalidade.

As estratégias utilizadas para alcancgar objetivos dentro de um pla-
nejamento é o que entendemos como marketing, e isso se estende ao fu-
tebol de uma maneira muito forte, pois ¢ uma modalidade que tem um
potencial de exploracao muito grande, muitas vezes até incalculavel.
Muitos consideram (a qual logicamente também compartilhamos) que
a imagem de um clube é o “seu maior patriménio”, por isso partem dai
todas as acoes de marketing utilizando o clube e sua imagem e o contato
direto com os torcedores (tratados aqui como clientes).

Dentre as principais estratégias que um clube pode adotar, pode-
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mos citar: a venda de camisas e outros produtos licenciados (nos EUA e
Europa, o licenciamento ¢ largamente utilizado por pequenas, médias
e grandes empresas com excelentes resultados. Valendo-se de marca ja
conhecida e de grande penetracdo no mercado consumidor, a organiza-
cao agrega um diferencial a seu nome e aos produtos que comercializa
como chaveiros, flimulas, mascotes, canetas...); promog¢io em dias de
jogos e em datas especiais como valor diferenciado nos ingressos para
familias, dias das maes, dos pais, etc.; acdes que melhoram a imagem
do clube, como por exemplo, atividades voltadas a questdes ambientais,
campanhas de combate a homofobia e ao racismo, acdes que arrecadam
fundos para instituicdes sociais, campanhas ao socio torcedor, dentre
outras.

Atualmente, observamos ainda que algumas parcerias e patrocinios
no Brasil comec¢am a ganhar corpo. Sabe-se que as empresas ainda tém
certo receio em associar suas marcas ao futebol por ser um meio que as
negociacdes ocorrem com pouca transparéncia, pois a estrutura espor-

tiva brasileira é marcada por escandalos, corrupcao, calendario falho,
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viradas de mesas, etc.

Cada vez mais constatamos que o mercado necessita de profissio-
nais com visoes mais integradas de comunicagdo, que compreendam
que uma marca nao pode ficar somente amarrada a estampa da camisa
do time. O patrocinio esportivo tem condicoes de ser maximizado pelas
empresas, aproveitando todo o espetaculo oferecido.

Um ultimo ponto a ser analisado é a utilizacao dos idolos dentro das
estratégias de marketing dos clubes nesse processo. Um bom exemplo
ocorreu em julho de 2016 e vem da cidade Manchester. Ap6és o Man-
chester United contratar sem custo o astro sueco Zlatan Ibrahimovic
e demonstrar interesse pelo francés Paul Pogba, até entdo atleta da Ju-
ventus-ITA. A proposta feita pelo clube inglés para contratar o jogador
francés foi algo em torno de R$ 480 milhdes de reais. Para arcar com
essa despesa, o sueco recém-chegado disse que o clube ndo deveria se
preocupar, pois as vendas de suas camisas pagariam a contratagcao de
Pogba. Uma semana ap0s ser apresentado, o clube inglés arrecadou cer-
ca de R$ 329 milhdes com as camisas de Ibrahimovic e de fato ajudou a

pagar boa parte do valor pago a Juventus para contar com Pogba.

EXPOSICAO DA MARCA

Conforme comentamos no topico anterior, o0 maior patriménio de
um clube de futebol é a sua imagem. As acdes de marketing do clube em
ambito esportivo ou fora dele, o engajamento em causas sociais e prin-
cipalmente onde o clube vai investir devem ser estudadas e elaboradas
cuidadosamente, pois qualquer passo dado nesse sentido pode trazer
grandes consequéncias para um clube de futebol, sendo estas boas ou
ruins. Um clube envolvido com grandes marcas e parceiros que tenham
boa imagem no mercado tem possibilidade de atrair diversos investimen-
tos e em contrapartida ocorre maior exposicao do clube, de sua marca e
o alcance que isso pode proporcionar se torna uma excelente estratégia
e o que é melhor, rentavel.

Em um primeiro momento pensa-se na exposicao da marca como
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algo que o publico alvo visualize e automaticamente ja remeta ao nome
do clube. Para tanto, essa fixacdo depende dos padrdes visuais em que
a marca estid exposta, tamanho, formato, cores e nome do clube por
extenso ao invés de siglas. Essa tendéncia no cenario mundial fez com
que muitos clubes deixassem de lado seus escudos tradicionais e mu-
dassem alguns aspectos, como foi recentemente a mudanca nos escudos
do Manchester City-ING, Roma-ITA, Paris Saint Germain-FRA. Tudo é
pensado numa 6tica onde haja apelo comercial e internacionalizac¢do da
marca, mas sem descaracteriza-lo juntos a sua torcida.

Sao varias as agoes tomadas a partir do préprio clube que podem
atrair investimentos significativos. Na Europa temos bons exemplos de
clubes que procuram atingir mercados distantes geograficamente, mas
muitos proximos ao clube em situagdes como, venda de camisas, jogos
televisionados no sistema pay per view e atletas estrangeiros. Cada vez
mais observamos excursoes para paises Asiaticos, do Oriente Médio e
mais recentemente na América do Norte. Além de atrair um publico
diferenciado, o clube consegue aumentar visibilidade, gerando receitas,
patrocinios e lucros, enfim, vendendo sua marca.

No Brasil tivemos casos parecidos aos clubes que aderiram a essas
mudancas, visando alcancar a internacionalizacao de suas marcas. O
Sport Club Internacional, Cruzeiro Esporte Clube e o Clube Atlético Pa-
ranaense passaram por essas mudancas, como retirar de seus escudos
apenas a sigla do nome do clube e adotaram a utilizacdo do nome por
extenso, para que as pessoas que nao tenham tanta afinidade com fute-
bol, ou que por um acaso nao possuam tanto conhecimento do futebol
brasileiro, identifiquem o clube ao “bater o olho” no escudo e saber sobre
qual clube se trata.

Cabe destacar aqui algo importante: quase sempre o sucesso obtido
pelo clube de futebol por meio de seus resultados e titulos tende a ser
transmitido de maneira direta aos seus patrocinadores e investidores,
promovendo a estes o alcance de seus objetivos e o retorno financeiro

esperado.
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ARENAS MULTIUSO

Sobre todas as mudancas no futebol mundial, uma coisa podemos
afirmar: a necessidade de explorar algo que traga muito retorno ao clube
e uma dessas fontes de sucesso sao, sem duvidas, as arenas multiuso. Esse
novo conceito de arenas e a modernizacao dos estadios sdo oriundos na
Inglaterra, onde o governo se viu numa situa¢ao onde teve que propor
medidas para acabar com os diversos problemas, sendo o principal a
violéncia.

Essas novas estruturas se tornaram atraentes para buscar publico,
parcerias, patrocinios, familias e direitos televisivos. Um estadio moderno
no conceito de arena vai muito além de simplesmente proporcionar
comodidade ao seu torcedor.

A potencialidade de exploracao é muito grande, pois o espaco pode ser
utilizado para shows musicais, lojas com produtos oficiais e licenciados,
restaurantes e bares, e outros segmentos comerciais. Alguns clubes tém

aindaestratégias de visitas (tours)com a cobranca de entradas, museu e sala
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de troféus. A arena passa a ter vida continua, fluxo, grande movimento,
gerando lucros e ainda proporciona o emprego formal de muita gente.

Essas medidas serviram de base para o desenvolvimento que
possibilitouaparceriacomaTV inglesa, elemento fundamental no sucesso
do futebol inglés. As mudancas sao evidentes ja quando nos baseamos na
média de publico. Com 90% de taxa de ocupacao dos estadios, o publico
inglés tornou-se ainda mais fiel.

Outro excelente exemplo para demonstrar a importancia de uma
arena multiuso para um clube de futebol vem da Espanha. O Atlético
de Madrid tem em seu novo estadio denominado Wanda Metropolitano
que substituira o atual Vicente Calderon, um dos seus trunfos para as
proximas temporadas. O estadio tem previsao de ser entregue no verao
de 2017 e o clube ja possui milhares de socios com acentos comprados.
Os jogadores também entendem a importancia do novo estadio para o
clube e o capitdo Gabi declarou que a construcao do novo estadio fara
certamente que o clube siga crescendo.

Na Alemanha vemos outra receita de grande sucesso vindo da cidade
de Dortmund, onde a equipe do Borusssia Dortmund tem em seu estadio,
o Signal Iduna Park. O estadio com capacidade para 80.552 pessoas, tem
a incrivel média de publico de 80.463 cada jogo.

Pesquisa divulgada pelo site Doentes por Futebol, dos dez clubes
listados como melhores médias de publico na temporada 2014-2015, cinco

sao alemaes.
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Borussia Dortmund Signal iduma Park 80.552 80.463
= alllIT

Barcelona Camp Nou 99.354 77.632

Manchester United Old Trafford /5.731 75.335

Real Madrid Santiago Bernabéu 81.044 73.081

Bayern de Munique Allianz Arena /5.000 72.882

Schalke 04 Veltins Arena 61.973 61.578

Arsendl Emirates Stadium 60.272 59.992

Hamburgo Imtech Arena 57.000 53.252

@ Olympique de Marselha Velodrome 6/.394 52.917
1375

Mercedes-Benz Arena 60.441 50.801

Stuttgart

Porém, a realidade brasileira ainda esta distante destes mercados. O
cenario ainda nao apresenta estudos mais aprofundados que apresente
um perfil do publico frequentador dos estadios, o que gera um consequente
enfraquecimento do setor, afastando investidores que procuram mercados
mais atraentes, pois se sentem inseguros em aplicar neste setor que se
apresenta pouco estruturado em sua parte organizacional.

Outro potencial dessas arenas é a possibilidade do clube negociar
com grandes empresas os famosos naming rights dos estadios. Essa
denominacao é a forma na qual a empresa se serve do espago por um
tempo determinado em contrato associando a empresa ou algum produto

relacionado a ela. No Brasil ainda é uma novidade, no entanto na Europa
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e nos Estados Unidos ja é uma realidade h4 muito tempo. Para se ter
ideia, essa pratica ja ocorreu na década de 1920 quando o time de basebol
do Chigado Cubs foi batizado de Wringley Field, uma marca de chicletes.

A adocao do naming rights é uma grande tacada quanto ao marketing
do clube, aumento das suas receitas e também uma forma da empresa/
produto ter o nome lembrado todo momento na midia e o clube faturando
pesado com esse “aluguel”.

Para finalizar, constatamos que no futebol pentacampeao mundial
temos muito o que ensinar, mas devemos ser sabedores que temos muito
o que aprender. O futebol, esse esporte-negdcio ¢ muito dinamico e
suas acoes devem ser amplamente pensadas para serem colocadas em
pratica. Cabe aqui ressaltar que qualquer erro nesse processo ocasionara
fatalmente em perdas talvez imensuraveis.

E no futebol, como na vida, ndo podemos pagar pra ver.
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