MULTIDISCIPLINARY SCIENTIFIC JOURNAL ~ REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR NUCLEO DO

0 ) NUCLEO D () CcONHECIMENTO ISSN: 2448-0959

https://www.nucleodoconhecimento.com.br

MARKETING ESPORTIVO NO FUTEBOL: ACOES DE MARKETING
NO CLUBE DE REGATAS FLAMENGO NO ANO DE 2019

ARTIGO ORIGINAL

BARTOLAZZI, Victor Tomazinho!, BESSA, Pedro Lincoln Bastos?, AZEVEDO FILHO,
Edson Terra®, MEDEIROS, Carlos Henrigque de Souza*

BARTOLAZZI, Victor Tomazinho. Et al. Marketing esportivo no futebol: acdes de
marketing no Clube de Regatas Flamengo no ano de 2019. Revista Cientifica
Multidisciplinar Nucleo do Conhecimento. Ano. 07, Ed. 07, Vol. 04, pp. 117-137. Julho
de 2022. ISSN: 2448-0959, Link de

acesso: https://www.nucleodoconhecimento.com.br/marketing/regatas-flamengo,

DOI: 10.32749/nucleodoconhecimento.com.br/marketing/regatas-flamengo

RESUMO

Estratégias, acdes e campanhas de marketing estdo cada vez mais atraindo marcas
de grande nome para 0 meio esportivo, assim, percebe-se que o cenario brasileiro no
futebol comeca a atentar-se a importancia do marketing dentro dos clubes, tendo o
Flamengo um dos primeiros times a desenvolver resultados positivos auxiliado pelas
redes sociais. Assim, esta pesquisa trouxe a seguinte questdo norteadora: como as
acOes de marketing do Flamengo puderam contribuir para o engajamento do clube
com seu torcedor? Sendo assim, este trabalho tem o objetivo geral de analisar e
identificar os resultados das ac6es de marketing esportivo praticadas pelo Clube de
Regatas do Flamengo no ano de 2019. Para alcancar os resultados, observou-se as
acOes de marketing praticadas nas redes sociais no ano de 2019. Percebeu-se que
0s numeros do clube superaram a marca alcancada pelos times River Plate e Boca
Janior juntos. O time possui diariamente postagens de interesse do torcedor, o que
produz maior engajamento nas redes e aumento da interacéo entre o Flamengo e seu
torcedor.

Palavras-chave: Marketing, Marketing Esportivo, Flamengo.
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1. INTRODUCAO

O esporte € uma ferramenta com alta potencialidade para a¢cdes de marketing e para
tal, adota-se o marketing esportivo como instrumento que utiliza em sua abordagem a

emocao e a paixao do torcedor por seu time.

Ao ser utilizado corretamente, o marketing agrega valores capazes de construir e
evidenciar caracteristicas que sdo atrativas ao ambiente esportivo e empresarial,

como garra, forca de vontade, determinacéo e lideranca sobre trabalho em equipe.

A evolucdo do marketing e o seu desdobramento para o marketing esportivo trouxe
para as organizacdes que compdem este cenario a necessidade de sustentacéo de
acdes que as tornem competitivas e para isso, precisam a todo momento estar atentas

as mudancas constantes vivenciadas neste meio.

Com o avanco da tecnologia, as redes sociais tornaram-se essenciais em acoes de
marketing, ferramenta cada dia mais utilizada com o objetivo de propagar estratégias,
divulgar marcas e gerenciar ac¢des. Costa (2014, p. 25), afirma que “a tecnologia
atualmente faz parte do cotidiano dos individuos e representa uma mudanca

significativa nas formas de comportamentos e interagdes sociais”.

Dentre os esportes praticados no Brasil, as atencdes estdo concentradas em sua
grande parte no futebol e neste contexto, o pais se coloca a frente de muitos no
relacionamento e interacéo de um torcedor com o seu time de escolha, acdes que vao

além do ato de simplesmente torcer.

O futebol é muito mais que um esporte, ou mesmo um modo de
vida: € uma metafora da nova ordem mundial, com toda a sua
complexidade. Os clubes de futebol espelham classes sociais e
ideologias politicas, e frequentemente inspiram uma devogao
mais intensa que as religibes. E um esporte com interesses reais
— capaz de arruinar regimes politicos e deflagrar movimentos de
libertacdo (FOER, 2005, p. 128).

E notdrio que uma das principais fontes arrecadadoras dos clubes de futebol advém

das bilheterias de seus jogos e da negociacdo de jogadores. Com o advento

tecnolégico em constante expansao, os clubes brasileiros puderam enxergar uma
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nova forma de garantir lucratividade e aumento de capital por intermédio do marketing
esportivo, ferramenta capaz de propiciar um processo mais profissionalizado de
exploracédo do mercado do futebol nacional. O esporte seguird o caminho criado pelo
modelo de monetizacao das redes sociais e se tornard naturalmente um catalisador
de informagbes, onde os seus usudrios poderdo obter informacdes, participar de
discussdes e expressar suas opinides (MENDONCA, 2013).

Com base no relatério anual sobre os clubes brasileiros disponibilizado pelo Itat BBA
(2000), o total das receitas comerciais dos clubes da série A apresentaram um
crescimento acima de 10% em 2019, numero bastante promissor se considerarmos
gue o PIB brasileiro teve variacao de 1,1%. Estes dados evidenciam um potencial de
crescimento com receitas de publicidade que os clubes brasileiros com sua grande
base de torcedores ainda podem desenvolver. Como exemplo emblematico de
potencialidade de um clube esportivo, destaca-se o Clube de Regatas Flamengo,
detentor da maior torcida do Brasil, segundo levantamento do Datafolha sobre times
de futebol para o ano de 2019 (REVISTA VEJA, 2019).

Esta pesquisa tem como foco o marketing esportivo desempenhado pela marca
Flamengo, através de analises dos resultados das a¢cdes desenvolvidas pelo Clube
com o auxilio das redes sociais no ano de 2019. Frente ao exposto, surge a seguinte
guestdo norteadora: como as acdes de marketing do Flamengo puderam contribuir
para o engajamento do clube com seu torcedor? Como resposta a questdo, este
trabalho tem o objetivo geral de analisar e identificar os resultados das acbes de

marketing esportivo praticadas pelo Clube de Regatas do Flamengo no ano de 2019.

Na perspectiva tedrica, esse estudo torna-se relevante ao ampliar o acervo do tema
até entdo pouco explorado, contribuir para futuras pesquisas e para que clubes de
futebol como o Flamengo, objeto deste estudo, possam com o0s resultados
apresentados avaliar melhorias em suas acfes de marketing. Por intermédio de uma
pesquisa bibliografica com a finalidade de gerar inovacdo e conhecimento para o
segmento, o trabalho vislumbra ser o primeiro de uma série de outros estudos que
visam entender o funcionamento do marketing esportivo nas redes sociais e 0s
impactos destas acdes para a promocéo de times de futebol no Brasil.
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Através desta pesquisa busca-se compreender como o Flamengo realizou suas acfes
de marketing com foco nos resultados econdmicos de médio e longo prazo. A
motivacao pelo tema surgiu ndo sé da paixao do autor pelo esporte, como também da
intencdo de apresentar-se como profissional em um departamento de marketing de

um clube de futebol.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 MARKETING ESPORTIVO

O esporte ao longo dos anos tem ganhado destaque como um segmento empresarial
capaz de movimentar volumosas somas em dinheiro por intermédio de marcas
poderosas de clubes milionarios (PORTAL ABC DO ABC, 2020).

Eventos esportivos como campeonatos, copa do mundo, jogos olimpicos, futebol
americano, liga de basquete e tantos outros sdo capazes de atrair multiddes aos
estadios ou ginasios e oferecem a sociedade a possibilidade de distanciamento das
tensdes rotineiras, o que se torna um dos principais motivos pelo qual os esportes
movimentam bilhdes de ddlares por todo mundo e mantém em evidéncia as principais

marcas que investem no marketing (MOYSES, 2008).

O marketing esportivo é caracterizado por um conjunto de acdes direcionadas para as
praticas e divulgacdo das mais diversas modalidades esportivas de clubes,
associacdes e agremiacdes, por meio da promocao de eventos, torneios e patrocinios
a clubes e equipes esportivas. Neste sentido, Lois e Carvalho (apud LIMA, 2007, p.
51), conceitua: “o trabalho que visa desenvolver o esporte, através da aplicacdo dos
conhecimentos de marketing nos trés niveis esportivos (formacéo, participacdo e

performance).
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Para Escobar (2002), no Brasil existe um grande equivoco com a publicidade
esportiva, quando estas, muitas vezes sao entendidas apenas como uma ferramenta

de agc&do em Marketing.

7

Na verdade, quando o esporte € utilizado como meio de
comunicacdo, € necessario que o investimento seja baseado
num planejamento de Marketing efetivo. Nesse planejamento
devem ser consideradas as caracteristicas particulares do
esporte como produto e o ambiente de mercado (ESCOBAR,
2002, p. 9).
O marketing esportivo na pratica € a aplicacdo especifica dos processos e principios
dos esportes, atrelados a produtos esportivos ou ndo esportivos por meio da
associacdo com acbOes em esportes. Um exemplo claro desta associagcdo com o
esporte sdo 0s patrocinios que se estabelecem. Segundo Leocéadio et.al (2007)
empresas podem utilizar patrocinios como estratégia para diferenciar-se em

posicionamento da marca perante o publico consumidor e ainda alcancar clientes.

No marketing esportivo temos tanto o envolvimento com o publico quanto com as
empresas que estdo buscando relacionamento com esse publico, seja nos estadios,
através de equipes ou nos campeonatos. Sendo assim, Morgan e Summers (2006, p.

7) afirmam:

O marketing esportivo é a aplicagdo dos 4 P’s (preco, produto,
promocdo e ponto-de-venda) de forma especifica em um
contexto esportivo, todo concebido para atender as
necessidades dos clientes do esporte, sejam eles consumidores
individuais, participantes de esportes ou jogadores, e
investidores corporativos.
Pode-se entender que no marketing esportivo € aplicado os principios gerais do
marketing, além da composicéo de eventos, como campeonatos de futebol, basquete,
volei e outros, e neles temos a possibilidade do uso de patrocinio de competicoes.
Segundo Leocadio et al. (2007), um evento s6 pode ser levado a efeito se a entidade
promotora obtiver o respaldo de um grupo de patrocinadores dispostos a vincular seus
nomes ao acontecimento, como forma de estreitar seus lagcos com determinado

segmento do publico.
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2.2 O MARKETING NO FUTEBOL

Antes do futebol surgir no Brasil, o esporte que possuia maior popularidade era o
remo, onde surgiram 0s nomes de clubes brasileiros como o Clube de Regatas do
Flamengo, no Rio de Janeiro (COSTA; GONCALVES; RODRIGUES, 2008).

Com a difusao do futebol pelo Brasil, em 1901 criou-se a Liga Paulista de Football e
apenas 1 ano depois, no Rio de Janeiro, fundou-se o primeiro clube a utilizar em seu

nome e de forma clara o termo “futebol” (LEAL, 2011).

Aos poucos, o interesse dos brasileiros pelo futebol foi aumentando principalmente
entre funcionarios dos setores fabris e moradores das periferias das cidades, o que
mostrava que mesmo no inicio do esporte havia uma forte relacéo entre as empresas,
jogadores e a comunidade (ALIANO; BIAVA, 2012).

Apoés a criacdo da Lei N° 8.672 de 08 de julho de 1993, conhecida por Lei Zico, o
futebol brasileiro passou a ganhar status de empresa e deixou de ter apenas a
caracteristica de um clube de futebol. A aprovacéo da Lei 9.615 de 24 de marco de
1998, denominada Lei Pelé, estabelecia o futebol como uma esfera de investimentos
para o setor privado, além de exigir dos clubes uma adaptacdo a economia. Apés o
estabelecimento destas leis, as empresas atuantes no segmento do esporte
formalizaram seus procedimentos e adotaram caracteristicas burocraticas e
empresariais (COSTA; GONCALVES; RODRIGUES, 2008).

Com todas as adequacdes estruturais, o futebol que antes era apenas um esporte
pessoal, ludico e informal, passou a ser gerido como uma empresa com fins lucrativos.
Diante do exposto, pode-se ainda apontar o segmento empresarial dentro da carreira
dos jogadores e técnicos que passaram a ser dirigidos por contratos de trabalho
sofisticados que incluem salérios exorbitantes. Ja no que se observa com relagéo ao
torcedor, 0 mesmo passou a ser visto como um consumidor em potencial e neste
contexto, o futebol passou rapidamente de uma diversdo para uma oportunidade
lucrativa de negocio (COSTA; GONCALVES; RODRIGUES, 2008).

122
RC: 122183
Disponivel em: https://www.nucleodoconhecimento.com.br/marketing/regatas-flamengo



https://www.nucleodoconhecimento.com.br/
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/marketing/regatas-flamengo
https://www.nucleodoconhecimento.com.br

MULTIDISCIPLINARY SCIENTIFIC JOURNAL ~ REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR NUCLEO DO

0 4 NUCLEO D () CcONHECIMENTO ISSN: 2448-0959

https://www.nucleodoconhecimento.com.br

O futebol, na atualidade, é uma atividade extremamente profissional e movimenta
diversos segmentos profissionais por meio da contratacdo de profissionais como
dirigentes, empresarios, médicos, psicélogos, nutricionistas, dentistas, treinadores,
atletas, massagistas, jornalistas, fotografos e outros (LEAL, 2001).

Soriano (2019), afirma que os clubes e equipes foram mecanismos para geracéo de
uma terceira renda, o marketing esportivo, 0 que se caracteriza por valores
repassados por patrocinadores, pelo merchandising nos jogos e campeonatos.
Acredita-se que o desenvolvimento do marketing esportivo tenha se transformado em
ferramenta determinante para modificar o esporte em uma atividade empresarial.
Diante disto, o futebol passou a vender ndo somente entretenimento, mas sim um
produto (PRIONI, 1998).

No futebol, a existéncia de conflitos devido a concorréncia entre marcas nédo ocorre
como nos mercados de produtos tradicionais (como bebidas, roupas, carros, entre
outros). O publico-alvo de determinado clube ndo serd o mesmo de outro, envolve
torcedores que séo fiéis aos seus clubes e que ndo comprardo uma camisa de outro
time apenas por estar com o preco mais baixo (UNIVERSIDADE DO FUTEBOL,
2010).

Soriano (2010), apresenta um conceito chamado circulo virtuoso, o qual seria um
movimento circular entre receita, sucesso esportivo (titulos e conquistas), prestigio e
crescimento social. Para isso, € necessario contratar bons jogadores, ganhar
competicdes, ampliar a receita e investir em novas contratacées. O autor afirma ainda

gue a auséncia de sucesso no investimento pode interferir em todo o processo.

De acordo com Athanasopoulou; Kalogeropoulou e Douvis (2013), o relacionamento
entre o clube e o torcedor é importante para a criacdo de um time competitivo e
vitorioso, pois, os torcedores sdo 0s principais responsaveis pelo investimento no
clube, que acontece através da compra de ingressos, camisas e produtos licenciados.
Por este motivo € de suma importancia ter uma imagem positiva e, para isso, a forca
da marca é fundamental (LOUZADA, 2015).
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Segundo Shimp (2002), a marca por definicdo relaciona-se como um nome, termo,
sinal, simbolo ou design, ou até mesmo uma combina¢cdo de tudo isso, com o
proposito de identificar bens e servigos de um fornecedor e diferencia-los de seus
concorrentes. Kotler e Keller (2012) afirmam que uma marca € algo que agrega varias
dimensdes de percepgbes (tangiveis e intangiveis) e faz com os seus produtos e
servigos se tornem diferentes dos demais que satisfazem a mesma necessidade do

consumidor.

Rein; Kotler e Shields (2008), elencam seis motivos para que as marcas esportivas
estabelecam o interesse de manter uma forte conexao, a crescente interagdo com 0s
torcedores, ampliagdo da forca dos astros, estabelecimento da conexdo com o
mercado jovem em constante mutacéo, promoc¢éo de marcas lucrativas e centradas
nos torcedores, construcao da base de torcedores e a permutagcao entre 0s esportes

e suas relacdes com os torcedores.

3. REDE SOCIAL INSTAGRAM COMO FERRAMENTA PARA O
DESENVOLVIMENTO DO MARKETING ESPORTIVO

As midias sociais, séo sites na internet idealizados para permitir a criagéo de conteudo
por parte de seus usuarios, o que pode acontecer por meio de interacdo social e do
compartilhamento de informacfes em diversos formatos como: texto, fotos e videos.
As redes sociais por sua vez, possuem por caracteristica a disponibilizacdo de um
ambiente voltado a reunir pessoas, onde pela construcéo de seu perfil, é possivel que
o0 usuario disponibilize suas fotos, textos e videos, uma interacdo com outras
pessoas, ferramentas estas, que foram desenvolvidas para construir uma nova
relacdo e uma facilidade de comunicacéo o cotidiano da sociedade atual (TELLES,
2010).

As redes sociais propiciam aos seus usuarios o recebimento de informacdes, a
participacdo em discussdes, a expressao de suas opinides, enfim, a rapida interacao
entre 0s usuarios. As redes sociais podem representar uma oportunidade de criar
relacionamentos baseados na confianca, de forma individualizada, entre a empresa e
seus seguidores (MENDONCGCA, 2012).
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Segundo Cipriani (2011), as redes sociais sao ferramentas oferecidas pela plataforma
web 2.0 constituindo um dos melhores e mais conhecidos exemplos de midia social.
O Facebook, o Twitter, o Instagram e o Youtube fazem parte deste universo virtual e
sdo definidos como plataformas que permitem com que as pessoas se conectem

mantendo listas estaveis ou ndo de relacionamentos e interacoes.

Organizadas como imensas comunidades virtuais, sites como Instagram, Facebook e
Youtube, ja abrigam cerca de 1,5 bilhdes de usuéarios que acessam regularmente
essas plataformas (OLHAR DIGITAL, 2013).

De acordo com o The Global State (2019), cerca de 3,484 bilhdes de pessoas usam
redes sociais, o que representa 45% da populacdo mundial. Quanto ao Brasil, 140
milhdes de brasileiros usam ativamente as redes sociais e passam mais de 3 horas
por dia conectados a elas (PAREDES, 2020). O grafico 1 traz uma representacéo clara

das preferéncias da populacao brasileira com relacédo as redes sociais.
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Grafico 1: Rede Social Preferida no ano de 2018
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Fonte: Costa, 2019

A mediacdo expressiva entre marcas e usuarios nas redes sociais compde muitos
segmentos com vias de aproveitamento na geracdo de recursos por parte das
empresas detentoras destas marcas. Porém, fica mais do que evidente a necessidade
de que essas empresas adaptem suas estratégias em atendimento as demandas de
mercado, de modo a estabelecer vinculo ou aproximacdo com seu consumidor por
meio deste ambiente colaborativo capaz de construir a imagem da empresa, propagar
sua reputacdo e ainda melhorar seu desempenho frente ao mercado (SENEFONTE
2015).

Percebe-se que o Instagram se tornou popular especialmente pela capacidade criativa
de seus usuarios, que compartilham vidas e rotinas de diversas formas e angulos.
Apesar de ser uma ferramenta com status de aplicativo, a funcdo de software social
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também pode ser atribuida a ele, através do perfil capaz de constituir acdes

intencionais de exposicdo publica, por meio dos comentarios, curtidas, postagens e

também pelos atributos de software de aplicacédo direta de comunicagcao mediada por
computador (RECUERO, 2009).

O aplicativo, utilizado por pessoas com as mais variadas idades, personalidades e

interesses, conforme apresentado na figura 1, propicia a aproximagao das empresas

com seu publico por meio das interacdes sociais que esta ferramenta promove.

Figura 1: Os nimeros por tras do Instagram no Brasil.

Fonte: Adnews, 2016

RC: 122183

Disponivel em: https://www.nucleodoconhecimento.com.br/marketing/regatas-flamengo

dos usudrios

minutos
o1

[ osve pree

acoda segundo comportamento

Cendrio Brasil
16m1£ﬁg§ 43 milhdes
Por Género

6,3 milhdes g7 milhSes
Por Idade
36-45 46-55 56+
1.9mi 08mi 04mi
Por Regigo

W

Siio Paulo (copital)  Rio de Janeiro [capital) da Sont:

) o =5

Fontes
ke Digita? [Plotafiorms do Fovelboud )
Wishpand

1317 1825

2mi 66mi

deste Sul
B.Ird I4mi 23mi

127


https://www.nucleodoconhecimento.com.br/
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/marketing/regatas-flamengo
https://www.nucleodoconhecimento.com.br
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/wp-content/uploads/2022/07/Os-numeros-por-tras-do-Instagram-no-Brasil.png

MULTIDISCIPLINARY SCIENTIFIC JOURNAL ~ REVISTA CIENTIFICA MULTIDISCIPLINAR NUCLEO DO

i i NGCLEO DO CONHECIMENTO ISSN: 2448-0959
w & CONHECIMENTO https://www.nucleodoconhecimento.com.br

N Ea g
ki
4430

Segundo estudo desenvolvido pela Forrester Research (2014), empresa americana
de pesquisas de mercado, o Instagram tornou-se a rede social que mais traz retorno
em termos de engajamento e visibilidade de marcas. O estudo estabelece um
comparativo entre 0 engajamento proporcionado por trés redes sociais de maior
utilizacdo em todo mundo, o Facebook, o Twitter e o Instagram. Segundo dados da
pesquisa, 0 Instagram apresenta uma performance 58 vezes maior quando se trata
de interacdes mediadas por redes sociais (SENEFONTE 2015).

Figura 2: Perfil dos usuérios do Instagram em 2020

¢/MILHOES ~ 59%

? de usuarios

dos usuarios
se identificam

Lr"‘"@ 89'4% como mulheres

— das marcas estao presentes no Instagram
m [Social Media Trends 2019)

40% dos brasileiros com mais - 35% dos usuarios
de 13 anos utilizam o Instagram tém entre 25 e 34 anos

Fonte: Priory, 2020

No Brasil, a evolucdo da internet e o advento das midias sociais abriram para os
clubes de futebol possibilidades variadas de interacdo com seus torcedores e fas. Tais
ferramentas possibilitam uma interacdo direta, barata e com grande potencial de
alcance. Por este viés, a maioria dos times de futebol do Brasil estd descobrindo o
grande potencial que as redes sociais possuem e o0 quanto elas podem contribuir para
reforcar a interacdo entre times e torcedores, promover seus produtos, aumentar seu

capital e reforgcar a imagem da marca dos clubes (ASSIS et al., 2014).
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A figura 3 ilustra os times brasileiros que mais se destacaram nas redes sociais no
ano de 2018 e coloca o time Regatas do Flamengo como time com maior nimero de

seguidores dentre os 55 maiores times brasileiros.

Figura 3: Ranking dos 55 maiores clubes brasileiros por inser¢do em redes sociais no ano de 2018
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Fonte: IBOPE Repucom, 2018

Os quatro times brasileiros com mais seguidores nas redes sociais no ano de 2018
sdo Flamengo, Corinthians, Sdo Paulo e Palmeiras respectivamente. Os trés clubes
também ja se encontram presentes no TikTok, nova rede social difundida no Brasil,
nela os trés times ja representam cerca de 75% dos inscritos dentre os times
brasileiros. O perfil do Flamengo nesta rede social foi criado em outubro de 2019 e até
o dia 5 de abril de 2020 acumulou 512 mil seguidores (GOAL, 2020).

Mediante o contato diario com seus seguidores, o Flamengo conseguiu alavancar
suas redes sociais na criacdo de um vinculo com seus torcedores e desenvolver o
engajamento de suas redes sociais no ano de 2019 e no primeiro semestre de 2020,

conforme tabela 1.
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Tabela 1: Seguidores e Interacdes

SEGUIDORES INTERACOES

Fim de 2018 a marc¢o de 2020 2018 - 2019 e primeiro trimestre de 2020
Instagram: de 3,1 milh6es para 8,1 Instagram: 100,76 milhdes - 495,2 milhdes - 169,42
milhdes milhdes

Twitter: de 5,4 milhGes para 6,6 milhdes Twitter: dados néo divulgados

Facebook: de 11,2 milhdes para 12,11 Facebook: 17,1 milhdes - 69,52 milhdes - 23,12
milhdes milhdes

Fonte: Dantas, 2020

4. CLUBE REGATAS DO FLAMENGO E SUAS ACOES EM
MARKETING ESPORTIVO

No futebol brasileiro, de uma forma geral, o marketing esportivo € um elemento ainda
em expansao dentro do cenario de receita e rendimentos financeiros dos clubes. Até
bem pouco tempo ndo se pensava cientificamente na relacdo estabelecida entre
torcedor e consumidor de um time de futebol. Esta relacdo comecou a receber maior
atencao no fim dos anos 90, quando o futebol nacional se estruturou como empresa

e ndo mais s6 como um clube esportivo (BARROS, 2009).

Algumas acdes pontuais em marketing esportivo no futebol estéo relacionadas com o
Flamengo. Umas delas é a relacdo da marca Flamengo com a criacdo do chocolate
Diamante Negro, quando este recebeu o nome a partir do apelido de Lednidas da
Silva, atacante do time da década de 30. Outra acdo em marketing esportivo
desenvolvida pelo time ocorreu com as empresas Coca-Cola®© e Mesbla®©, quando
Rogério Steinberg em 1985 convenceu as referidas empresas a custearem o retorno
do jogador Zico ao Flamengo em troca da exploracdo da imagem do jogador em
comerciais. A acao deu tdo certo que foi repetida com o jogador Sdcrates, outro idolo
do futebol brasileiro (AREIAS, 2007).

Mesmo com acdes bem-sucedidas, o marketing esportivo s6 passou de fato a fazer
parte do cotidiano dos times de futebol do Brasil por volta dos anos 2000 (BARROS,

2009). Safko e Blake (2010), definem que uma midia social reflete as atividades,
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praticas e comportamentais entre pessoas que se relunem para compartilhar
informacdes, conhecimentos e opinides, criando as comunidades e utilizando as

ferramentas digitais como meios de conversacao.

Desde 2008, o time de Regatas do Flamengo desenvolve suas a¢gdes de marketing
esportivo com o0 objetivo de aproveitar os bons momentos vivenciados pelo clube e
com essa exposicdo aumentar sua receita. O Fla Marketing, como € chamado o
departamento de marketing do clube, tem desempenhado fortemente suas acdes para
o beneficio econbmico e social da marca. O Flamengo encontra-se distante de
alcancar um nivel de exceléncia na area, mas tem se aproximado dos melhores
resultados em marketing esportivo do futebol brasileiro. Entre as redes sociais mais
utilizadas, atualmente, o Facebook, o Twitter, o Instagram e o Youtube séo as que se
destacam, e o Flamengo se encontra presente diariamente em todas, com grande
numero de visitantes (BARROS, 2009).

O Flamengo ndo esteve em alta apenas dentro dos campos, 0 time mostrou seu
favoritismo mantendo-se em alta também nas redes sociais. Segundo estudo
realizado pelo Deportes&Finanza®©, especializado em marketing esportivo, 0
Flamengo foi o clube da América com maior interacdo no Instagram no més de agosto
de 2019. A equipe carioca por meio de sua pagina oficial alcangcou o niumero de 45,5
milhdes de interacdes na rede social, nUmero que superou a marca alcancada pelos

times River Plate e Boca Junior quando somados (GOIS, 2019).

Para Romero (2020), a producédo de conteudo também teve um grande destaque.
Através de suas midias sociais, 0 Flamengo tem usado uma grande variedade de
posts que buscam ndo somente informar a torcida, mas também a rotina dos atletas
do clube, sem contar as acdes de entretenimento, como mini games e lives, onde
diversos artistas ja fizeram suas devidas participacdes. Com a renovacdo cada vez
mais constante e conteudos de qualidade em diferentes plataformas, os resultados
apresentados seguem em evolucdo. A figura 4 demonstra o total de interacdes do

clube nas principais redes sociais no ano de 2020.
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Figura 4: Total de interacfes nas redes sociais do Flamengo em marco de 2020
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Fonte: Romero, 2020

Daniel Orlean, vice-presidente de marketing do time do Flamengo, relata que a area
de comunicacdo do time destaca-se pelo trabalho desenvolvido na plataforma

estratégica de marketing e engajamento.

.. Os clubes de futebol sdo muito acostumados com a midia
televisiva, patrocinio de camisa e venda de jogador... A gente se
posiciona! Quando uma marca for lancar seu produto no Brasil,
o Flamengo quer ser a primeira opgao nessa estratégia. A gente
nao vai oferecer s6 a marca estampada, mas engajamento e
nossa for¢ca em redes (ORLEN, 2017 on-line).

Segundo Kotler (2003), empresas que nao usarem as midias sociais simplesmente

nao existem para todos os efeitos praticos. Neste enfoque, torna-se cada vez mais

importante que o Clube de Regatas Flamengo esteja sempre presente nas redes
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sociais, pois esta é uma forma de manter fidelizado seu torcedor, produzir

engajamento e conquistar parceiros e clientes.

Ha seis anos, o Flamengo iniciou a profissionalizacdo do clube e soube explorar seu
potencial de receitas com licenciamentos de produtos. Apesar da importancia do lucro
com as cotas de televisdo, o mérito dos flamenguistas é a capacidade de diversificar
receitas. Somente o departamento comercial (licenciamento de produtos, patrocinio e
publicidade) injetou R$ 594 milhdes nos cofres do Flamengo nos dez ultimos anos. O
faturamento do rubro-negro atingiu R$ 950 milhdes em 2019, um crescimento de 75%
frente aos R$ 543 milhdes de 2018. Com dinheiro em caixa, foi possivel montar um
elenco de estrelas, entre elas o atacante Gabriel, artilheiro do brasileiro e 0 meia
uruguaio Giorgian de Arrascaeta, que chegou por R$ 80 milhdes no inicio do ano (FLA
HOJE, 2019).

Estratégias de marketing para aumento de receita e capitalizacdo do clube fizeram
com que o Time de Regatas do Flamengo apresentasse um resultado favoravel, onde,
entre 2011 e 2019, enquanto a inflacdo acumulada foi de 66%, o crescimento das
receitas totais do Flamengo foi de 414%. Nos ultimos nove anos, o crescimento real
das receitas do clube foi de 348% (SOMOGGI, 2020).

O sucesso do Flamengo em campo reflete na saude financeira do clube, muito bem
alimentada pelo dinheiro arrecadado com bilheteria em 2019, em grande parte
estimulada por meio da relacdo de proximidade entre o time do Flamengo e seus
torcedores pelas redes sociais. Este marketing de relacionamento torna possivel
através das redes, estimular o desejo do torcedor em consumir produtos oficiais da
marca Flamengo (NETFLA, 2019).

Em acéao estratégica de marketing, o Flamengo produziu cerca de 15 mil unidades de
copos oficiais comercializados no jogo contra o Barcelona, o que gerou uma receita
bruta de R$ 300 mil (SCHMIDT, 2020). A¢des de Marketing em redes sociais atreladas
ao bom resultado do time nos campos traduzem o sucesso da temporada do

Flamengo refletida em suas finangcas. Com o time em alta e seus torcedores cada vez
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mais orgulhosos dos seus resultados, o Flamengo em 2019 bateu recorde com a maior
bilheteria anual da década (IKEMTO, 2019).

A excelente temporada do rubro negro também produziu frutos fora de campo, o
lancamento das novas camisas esgotou rapidamente e a demanda por pedidos
ampliou. Marcelo Plaisant (2019), s6cio da MF Gestao, Instituicdo que cuida do
franqueamento das lojas oficiais declarou que “as camisas chegam e vendem”. Com
tanta procura pelas camisas do Flamengo, o clube resolveu inovar. Um projeto de uma
maquina de vendas no estilo, coloque o dinheiro e pegue seu produto, ja esta
funcionando. E a “Manto Express”, que vende as trés opcdes de camisas do time. A
mesma ja esta operando na estacao de metrd Jardim Oceéanico, na Barra da Tijuca.
A acdo de marketing para essa opcdo de compra € espalhar as maquinas e as
camisas do “mengao” por outras estacgdes, aeroportos, shoppings e supermercados
(WANG, 2019).

Pode-se verificar na figura 5 que a boa gestdo do Flamengo apresentou Otimos
resultados financeiros. Mesmo com a alta nos custos e investimentos, o clube
permanece encerrando as temporadas com bons lucros. Em 2019, o superavit do
clube atingiu R$ 62 milhdes, frente aos R$ 46 milhdes de 2018 e R$ 159 milhdes de
2017 (SOMOGGI, 2020).
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Figura 5: Receitas por fonte — Flamengo — R$ Milhdes
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Fonte: SOMOGGI, 2020

A utilizacéo das redes sociais como instrumento mantenedor do vinculo afetivo entre
o torcedor e seu clube, mostrou-se uma vantajosa maneira de alavancar ndo so a
marca flamengo, mas de igual forma as marcas patrocinadoras do time, além da
geracao de capital pela venda de produtos licenciados da marca, vendas viabilizadas
pelas lojas on-line dos aplicativos das redes sociais. Por essa soma de possibilidades,
as redes sociais sdo ferramentas completas para o desenvolvimento do marketing
esportivo. Portanto, € necessario unir o principal atributo do torcedor explorado pelo
marketing esportivo, a paixdo e o principal atributo do marketing digital que é a
capacidade de gerar relacionamento (VILLAS BOAS, 2014).

5. CONCLUSAO

O Flamengo conseguiu nos ultimos anos desenvolver de maneira eficaz sua estratégia
de marketing e de divulgagédo de conteudos por meio do Instagram, porém o clube

ainda necessita trabalhar de forma mais efetiva o planejamento da marca, melhorar
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acfes que promovam sua internacionalizagéo, além de explorar novas oportunidades
comerciais que sao produzidas através dos resultados apresentados nas redes

sociais.

Como resposta a questdo norteadora apresentada no topico 1 deste trabalho, “como
as acoes de marketing do Flamengo puderam contribuir para o engajamento do clube
com seu torcedor?”, consegue-se perceber que por meio de sua relacao diaria com
seus torcedores em suas redes sociais, a marca Flamengo se estabelece como time
brasileiro com maior nimero de seguidores no ano de 2019. O time, conforme
demonstrado na pesquisa, possui diariamente postagens de interesse do torcedor, o
gue produz maior engajamento nas redes e aumento da interacéo entre o Flamengo

e seu torcedor.

Por meio da presenca constante do Flamengo nas redes sociais e pela interacdo com
seus torcedores, o Flamengo alcancou patrocinios que o fizeram crescer
financeiramente e socialmente, com isso ocupou o0 cargo de maior time de futebol

brasileiro em crescimento econdmico e social.

O Flamengo possui uma marca atuante em diferentes midias e plataformas, porém,
tais atividades exigem que o clube desenvolva melhor seus projetos e promova a
estruturacdo de Branding, para que a marca consiga consisténcia em todos os
projetos desenvolvidos. Este projeto precisa ser pensado a longo prazo, para que 0
clube esteja entre os 10 times das Américas, ndo sO0 agora, mas nos proximos 10
anos. Da mesma forma, o projeto da marca deve ser pensado para que o clube esteja,

pelo menos, entre os 10 times mais valiosos das Américas nos proximos 10 anos.

A auséncia do Flamengo na lista da Forbes entre os 15 times mais valiosos das
Ameéricas, mostra o quanto ainda o time encontra-se longe de alcancar o seu propdsito
de destacar a relevancia e o tamanho do clube. A lista consta com times dos Estados
Unidos e a presenca desses clubes € importante para mostrar como a gestdo da
marca pode fortalecer o negocio, independente da tradicdo, titulos e tamanho. O
Flamengo mostrou estar frente dos demais times brasileiros, esse destaque elevou
sua marca e propiciou resultados positivos economicamente, socialmente e
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virtualmente. Isto so foi possivel apés o aprimoramento em estratégias de marketing
esportivo atreladas as estratégias de marketing digital, o que possibilitou elevar o

conceito da marca Flamengo.
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