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RESUMO

O marketing esportivo tem como objetivo elevar o reconhecimento do clube em
relacdo ao publico, a fim de melhorar a imagem corporativa e promover a identificacéo
do time com a comunidade esportiva. Dessa forma, pode-se aumentar a credibilidade
e melhorar a relacdo com os torcedores. Diante disso, esta pesquisa tem como
objetivo apresentar o programa Sécio Galo Fiel como estratégia de marketing de
relacionamento. Para tal, optou-se pela metodologia bibliogréfica descritiva, utilizando
dados fornecidos pelo clube, blogs, reportagens, noticias e midias sociais para analise
e realizacdo da pesquisa. Foram achados dados que corroboram a melhoria do
engajamento do Sdcio Galo Fiel ano a ano, mesmo apés a pandemia da COVID-19
em 2020. Esse trabalho mostrou que a receita obtida pelo clube com os associados,
vem crescendo, mas ainda € insuficiente, sendo necessario estudar estratégias de
marketing de relacionamento de outros clubes, a fim de aumentar o nUmero de sécios.

Palavras-Chave: CRB; Marketing Esportivo; Marketing de relacionamento; Futebol
Alagoano.



ABSTRACT

Sports marketing aims to increase the club's recognition among the public in order to
improve its corporate image and promote the team's identification with the sports
community. In this way, credibility can be increased and the relationship with fans can
be improved. In view of this, this research aims to present the Socio Galo Fiel program
as a relationship marketing strategy. To this end, the descriptive bibliographic
methodology was chosen, using data provided by the club, blogs, reports, news and
social media for analysis and research. Data were found that corroborate the
improvement in Socio Galo Fiel's engagement year after year, even after the COVID-
19 pandemic in 2020. This study showed that the revenue obtained by the club from
members has been growing, but is still insufficient, making it necessary to study
relationship marketing strategies of other clubs in order to increase the number of
members.

Keywords: CRB; Sports Marketing; Relationship Marketing; Alagoas Football.
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INTRODUCAO

A Economia dos Esportes no Brasil movimenta bilhdes e gera milhares de
empregos, sendo o futebol o esporte mais conhecido do mundo e aquele que
movimenta mais capital financeiro em seus projetos e negociacdes (CBF, 2020).
Desde o século passado, existe uma interacdo muito forte entre torcedor e time,
apresentando diversos tipos e maneiras de se expressar a paixao pelo time escolhido.
As torcidas organizadas comecaram a se formar desde os primordios, por meio da
disposicao espacial dos torcedores de um mesmo time no estadio, quando da venda
dos ingressos. Assim, formavam-se as torcidas “organizadas” em prol de torcer pelo
seu time de paixao.

Dessa maneira, os clubes e times passaram a elaborar formas de manter um
negécio lucrativo, como programas de fidelizacdo, por exemplo, ganhando poder para
o time, enriguecimento, para entdo realizar melhores contratacdes e deixar o time
cada dia mais poderoso e bem-quisto.

Além da questao financeira, que € importante para o time, o torcedor cria um
vinculo muito mais forte com o clube, uma vez que os programas sécios torcedores
vém crescendo e trazendo cada dia mais soécios, provocando o aumento do eixo
financeiro para o clube e gerando um maior nimero de fidelizacdo dos torcedores.

Avancini (2010) divide o futebol em trés mercados: o Produtor, o Consumidor e
o Intermediario. O mercado produtor sdo os clubes e federacdes, ja a parte
intermediaria é formada pela midia especializada que realiza a transmisséao, a parte
de revenda de produtos e o marketing esportivo. O mercado consumidor sdo 0s
torcedores. Um exemplo pratico, sdo as escolinhas de futebol para criancas,
patrocinio de grandes marcas, o0 préprio programa socio torcedor e a veiculacdo na
midia.

Zenone (2005) apud Freitas (2009) afirma que o futebol brasileiro ainda é muito
insuficiente no que diz respeito ao negocio esportivo, ja que um clube brasileiro de
ponta chega a faturar em média, R$ 40 milhdes de reais por ano, valor pequeno se
comparado com os grandes clubes europeus, que chegam a faturar 26 bilhdes de
euros ao ano, quase 150 bilhdes de reais.

Soares (2007) diz que se percebe ainda a pouca utilizacdo de estratégias ou

acOes mercadoldgicas nos clubes brasileiros, que preferem focar suas acdes, nas



propostas de curto prazo (patrocinios) em detrimento de propostas estruturadas em
aspectos culturais, sociais, econémicos e politicos do pais (regido) e do proprio clube.

Sendo assim, esse acaba sendo um dos maiores problemas do futebol
brasileiro que impede o uso do marketing pelos clubes nacionais, ja que néo é dificil
ver clubes colocando mais e mais patrocinios em seus uniformes oficiais, em variados
espacos, para conseguir receitas e completar o valor do patrocinio maior. Os clubes
brasileiros ainda tém usado bastante o dinheiro da cota de transmisséo de seus jogos,
como TV por assinatura, idas ao estadio com compra de ingressos e a venda de
jogadores para o mercado exterior como fonte de receita, sanar suas dividas e tentar
montar equipes competitivas. Outra opc¢ao utilizada pelos clubes brasileiros sao as
acOes voltadas ao torcedor.

Os clubes brasileiros comegcam a enxergar os torcedores como consumidores
dentro do futebol, verdadeiros patrimdnios do clube e estdo comecando a criar acdes
e programas especificos para a torcida. Segundo Lopes (2011) a Unica razdo de um
clube existir € sua torcida. Dessa maneira, a adesao dos torcedores ao programa de
fidelidade € fundamental para que a sua manutencdo aconteca e seja possivel a
promocdo de mais competicbes com a presenca do time, além da expansdo dos
beneficios para os soécios.

Se o clube investir no bem-estar e no contentamento do torcedor, podera ter
como consequéncia o retorno financeiro e esportivo. Porém, se o torcedor for mal
trabalhado, pode ocorrer seu afastamento dos estadios, bem como deixar de adquirir
0os produtos vinculados ao seu time. A partir do momento em que tais torcedores
forem percebidos como consumidores o clube terA& um campo enorme para ser
explorado e podera inclusive criar acbes de marketing préprias para atender os
objetivos de seus clientes com uma abordagem eficiente. Este tipo de acao
caracteriza-se como o Marketing de Relacionamento que, segundo Brezke, Ribeiro e
Dourado (1998), enfatiza a necessidade de um relacionamento em longo prazo com
0 mercado em questdo, em detrimento das praticas de transicdées com objetivos de
curto prazo, buscando a fidelizag&o de seus clientes. Para Claro (2005) o cliente € um
ativo de longo prazo e as empresas precisam aceitar iSso e passar a adotar uma
atitude de construgcéo de relacionamentos, permitindo uma relacdo cada vez mais
proxima entre eles.

A intencéo deste trabalho é a de estudar a estruturacdo dos programas de

fidelizacdo entre torcedor e clube, analisando as ac¢des desenvolvidas, os nimeros
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apresentados e os resultados, averiguando se 0 programa é bem direcionado, e quais
as dificuldades encontradas pelo time. O clube escolhido para esse estudo foi o Clube
Regatas do Brasil (CRB), em Alagoas, que apresenta o Programa Sécio Galo Fiel.
Essa escolha se deu por conveniéncia, pelo acesso aos dados para a pesquisa.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

Programa Sécio-Torcedor

Segundo Rodrigues (2010), os torcedores podem ser divididos em quatro
categorias, sdo elas: 1 - Espectadores: presentes aos estadios, mas que nao
simpatizam com nenhuma das equipes atuantes; 2 — Torcedores: presentes aos
estadios que simpatizam com uma equipe, porém sem 0 uso de vestimenta do clube;
3 — Torcedores Uniformizados: presentes aos estadios que simpatizam com uma
equipe que usam vestimentas do clube; 4 — Torcedores Organizados: aqueles que
sdao filiados a alguma torcida organizada do clube.

Um clube esportivo pode promover-se como uma comunidade familiar,
diversificada e inclusiva. Com esses valores sera possivel atingir seu mercado-alvo
de familias que desejam se divertir enquanto praticam um esporte que gostam. Outro
clube, por outro lado, pode se promover valorizando o desenvolvimento e o
desempenho da elite. Ao divulgar essas mensagens ao publico, este clube espera
atrair jogadores talentosos com a esperanca de talvez jogar profissionalmente um dia.
Este € um fator importante no plano de marketing de qualquer clube esportivo,
principalmente se o objetivo principal for atrair mais socios.

Ainda conforme Rodrigues (2010), o sdcio-torcedor se caracteriza como um tipo
especial de torcedor, por ser aquele com uma relagéo formal e contratual com o clube,
pagando uma mensalidade e tendo direitos e deveres dentro dele, inclusive com a
possibilidade de votar na eleicdo para escolha do Presidente do clube. A intencéo da
criagdo do programa € instituir e ampliar o contato com os torcedores, dando a
possibilidade de participacdo no dia a dia do clube, adquirir ingresso e acesso ao
estadio de forma rapida e eficiente, participar de acdes e promocdes, podendo gerar

assim uma receita extra aos cofres do clube. Cada programa € lancado de acordo
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com o perfil do torcedor do clube. Vérios sédo os clubes brasileiros que ja contam com
programa de socio torcedor em suas acoes de Marketing.

Nesta pesquisa, vamos focar no Clube de Regatas Brasil, popularmente
conhecido como CRB, foi fundado por um grupo de jovens da cidade de Maceid,
capital de Alagoas, em 20 de setembro de 1912. Mas s6 tomou for¢ca em 1927, quando
houve um campeonato regional e a agremiacao levou o titulo. Apés alguns anos, 0
time se tornou cada vez mais forte, conquistando titulos e apresentando maior
visibilidade no estado e maior forca na torcida, agregando um numero maior de
simpatizantes.

O programa Galo Fiel Sécio Torcedor, além de fidelizar o cliente, oferece alguns
beneficios, como ingressos com descontos ou até gratuitos, descontos em lojas e
bares filiados ao Programa e promove descontos exclusivos para os filiados. Esse

Programa atualmente contempla 4.535 sécios e 708 adimplentes.

MARKETING E FUTEBOL

Em sua historia, o marketing foi evoluindo com o tempo e com o gosto do
cliente. Na Idade Média as pessoas supriam seus desejos sozinhos, costurando,
cacando e fazendo moveis (Sandhusen, 2003). Por muitos anos o cliente néao foi
valorizado pelas empresas, no mercado 0 consumo era egoista demais para se
importar com o que agradaria o consumidor. Os primeiros indicios de marketing
surgiram na década de 1950, quando os produtores comecaram a se preocupar com
0 que era a melhor opc¢éo para seu cliente, iniciando uma era de orientacéo e direcédo
para o marketing (Rocha, 1999).

Segundo Kunsch (2016), o marketing consiste em conquistar e manter clientes.
Além de agradar os clientes, ele busca convencé-los da unicidade e diferencial do
produto/servico oferecido. E dessa forma que o marketing possui presenca
contundente na contemporaneidade, com influéncia notéria da publicidade,
propaganda, embalagens, anuncios e marcas, conforme aponta Kotler (2006, p.2) "o
marketing esta por toda parte".

Com o crescimento da concorréncia, o marketing passa de mero recurso para
estratégia essencial para o cumprimento de metas da organizacdo. Assim,

desenvolve-se a logica no ambiente interno das empresas de sugerir que todos o0s
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funcionarios, seja qual for a funcéo, tenham em vista o universo do mercado e as
necessidades dos clientes.

Ainda segundo Kunsch (2016) o marketing esportivo é o processo de elaborar
e implementar atividades de producéo, formatacao de preco, promocao e distribuicao
de produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e
realizar os objetivos pessoais da empresa, ele refere-se a aplicacao especifica dos
principios e processos do marketing a produtos ligados ao esporte, como times,
eventos. Essa modalidade é uma area do marketing que atua dentro da industria do
esporte, tendo uma movimentacdo financeira significativa, através de suas
ferramentas, em todo o mundo.

O marketing esportivo tem a capacidade de atrair durante o evento, e ndo sé
nos intervalos dos jogos, sendo assim, a empresa que usa esse tipo de estratégia
passa a ser percebida, como uma parceria, € ndo apenas como uma anunciante,
permitindo sucesso e continuidade aos times e aos campeonatos patrocinados. As
empresas que fazem uso dessa tética, acabam atraindo grande lealdade aos seus
patrocinadores.

O marketing esportivo contém, além das caracteristicas proprias do marketing
e da publicidade, caracteristicas trazidas do esporte, sendo um dos motivos que fazem
desta espécie de marketing uma das que mais beneficios e resultados positivos traz,
e isso se traduz na otimizagdo da ferramenta do marketing, que tem como
consequéncia uma otimizagao dos resultados.

As formas de se investir em marketing esportivo sao diversas, listando-se aqui
as mais comuns e populares, que sdo a propaganda televisiva, o uso de
influenciadores, o patrocinio de atleta, equipe ou marca, espacos publicitarios em
locais de praticas esportivas, as redes sociais, como entre tantas outras que se
apropria do esporte, marca, atleta, equipe ou clube como ferramenta de comunicacéo,
promocdo e venda de algum produto ou servico, ou ainda para ganhar maior
visibilidade.

Apenas como exemplo, e tomando como referéncia o universo das midias
digitais do CRB, atualmente o clube apresenta cerca 318 mil seguidores no Instagram,
no Facebook apresenta 155 mil seguidores e no X (Twitter) sdo 108.633 seguidores.
Mesmo que as pessoas que curtam sua pagina no Facebook, sigam sua conta no X
ou se inscrevam em seu canal no YouTube nunca venham a sua sede e gastem um

centavo no bar ou cantina, elas sdo uma parte valiosa do seu publico digital. Quanto
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maior for o seu publico e mais diversificados forem os fluxos de marketing, mais
atraente sera o seu clube para potenciais patrocinadores.

O potencial do marketing esportivo € enorme, e a paixdo e apego dos
torcedores e simpatizantes faz com que o crescimento deste ramo de marketing seja
cada vez maior e exponencial, motivos pelo qual se faz necessario que se invista cada
vez mais em marketing, pois o crescimento das empresas e marcas esta diretamente

ligado ao que o marketing é capaz de proporcionar.

METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma revisdo de literatura. Lakatos e Marconi
(1991 apud Haro (2009), a definem como uma avaliag&o critica da literatura existente
sobre os programas de sécios desenvolvidos no futebol buscando um maior
conhecimento sobre o tema, justificando assim a importancia do assunto citado.
Nesse sentido, foi realizada uma analise de artigos, revistas, blogs e sites
relacionados a programas de socios desenvolvidos por clubes brasileiros nesta area
gue pudessem oferecer informacfes pertinentes para o desenvolvimento deste
estudo.

A coleta de dados sobre o programa de s6cios do CRB foi realizada em 2024,
por meio dos relatérios de transparéncia emitidos pelo préprio clube, que apresenta
dados consolidados dos trés anos anteriores — 2021, 2022 e 2023 (CRB, 2022; 2023;
2024).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os relatérios de 2021, 2022 e 2023 (CRB, 2022; 2023; 2024) demonstram a
receita do clube, as despesas e 0s ganhos com o programa Galo Fiel Sécio Torcedor,
como disposto no quadro abaixo:

Quadro 1 — Receita anual geral e despesas do clube no ano de 2021, 2022 e 2023

PERIODO DESPESAS SOCIO - TORCEDOR RECEITA
01/01/2021

Até R$ 21.590.518,15 R$ 546.602,13 R$ 23.469.847,31
31/12/2022
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01/01/2022
Até R$ 28.240.175,37 R$ 1.112.804,39 R$ 28.730.480,31
31/12/2022

01/01/2023
Até R$ 40.889.412,24 R$ 1.486.223,87 R$ 45.694.915,46
31/12/2023

Fonte: CRB, 2022; 2023; 2024.

Realizando uma comparacao entre os Ultimos anos, temos despesas maiores,
mas em contrapartida, as receitas s crescem. Ao observar o valor arrecadado pelo
programa Galo Fiel Sécio Torcedor, notamos um crescimento ano a ano. Vale
ressaltar que, em 2021 ainda se viviam resquicios da pandemia da COVID-19, onde
0S jogos, estadios lotados e torcedores unidos ficaram escassos.

Esses valores corroboram que o clube vem crescendo anualmente, na parte de
gastos, na parte de recebimento como também na adimpléncia dos torcedores
participantes do Galo Fiel Sécio Torcedor, frisando que o maior numero de soécios
adimplentes, sdo do CRB em relacdo aos clubes em Alagoas (Relatério institucional
CRB, 2022; 2023; 2024).

Em Alagoas, para o CRB, tém-se apenas um tipo de socio torcedor, que esta

disposto no quadro abaixo:

Quadro 2 — Descricao dos tipos de planos valores e beneficios do Programa Galo Fiel
Socio Torcedor.

Tipo de plano Valor cobrado Beneficios

Ouro R$ 70,00 mensais Gratuidade em jogos do
CRB em arquibancada
alta;

Desconto em eventos
fornecidos pelo clube;
Desconto de 10% na loja
Regatas (loja que vende
artigos do time);
Desconto em toda rede
credenciada;
Participagbes em
promocgdes exclusivas
para socios.
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Rubi R$ 35,00 EXCLUSIVO PARA
MULHERES

Conta com 0S mesmos
beneficios acima.

Fonte: CRB, 2022; 2023; 2024.

De acordo com o Movimento por um Futebol Melhor, que foi criado em 2013
com a unido de empresas a fim de melhorar a receita obtida pelo futebol, existem no
pais 1.304.507 pessoas vinculadas a 73 clubes com programas de socio torcedor. De
modo ilustrativo, seis clubes possuem mais de 100 mil torcedores, todavia, nenhum
estadio brasileiro tem a capacidade proxima a esta quantidade de espectadores.
Assim, e por mais espantoso que pareca, existem programas de fidelizacdo que néo
garantem a aquisi¢cdo de ingresso para todos 0s jogos, uma vez que alguns destes
mecanismos possuem mais torcedores fidelizados que a capacidade dos estadios em
gue seus clubes jogam (Rankings.com, s/d).

Em 2021, a diretoria do CRB lancou uma novidade para o programa de socios,
visando restabelecer o equilibrio financeiro do time, como também aproximar o
torcedor. O projeto intitulado “Galo Fiel” buscava melhorar o Programa ja existente,
incluindo descontos em jogos do time como mandante e minimo de 10% em compra
de produtos do CRB (lojas do clube). Os associados também tém direito de votar e
serem votados nas elei¢cdes do Galo, conforme as regras do estatuto.

As novas modalidades apresentadas neste projeto foram: Diamante Vermelho
e Rubi (exclusiva para mulheres); Vip, Regatas, Diamante Kids e Ouro Kids. A
categoria Argonautas, de R$15,00, busca atender o publico de baixa renda, com até
meio salario-minimo por pessoa ou até trés salarios minimos de renda familiar. E ao
se analisar os dados da receita obtida através da contribuicdo dos sdcios (quadro 1),
pode-se perceber que de fato essa agéo contribuiu para o aumento de associados e
da arrecadacéo financeira.

Levando em consideracdo o emblemético clube do Santos Futebol Clube, uma
poténcia nacional no esporte, mas que na atualidade disputa a série B do campeonato
brasileiro de futebol, a mesma divisdo nacional de futebol que o CRB concorre, 0
Santos conta com o0 “Sécio Rei” que contém 48 mil s6cios torcedores, numero que
triplicou nessa fase da série B. Com valores que variam de R$27,00 a R$142,00,
mostra que ha uma grandeza maior de recursos advindos do programa socio-torcedor,

sem considerar as campanhas e patrocinios.
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Observando o padrédo entre clubes que apresentam programas de sOcCio-
torcedor da série B, pode-se perceber que essa estratégia de marketing esportivo é
muito positiva, pois além de aproximar o publico ao time, engaja as redes sociais e
atrai mais receita advinda do sécios-torcedores e de patrocinio de grandes marcas.

O panorama é: quanto mais sOcios, mais recursos, mais marcas filiadas, maior

consumo dos s6cios com as marcas parceiras, conforme ilustra a figura 1.

Figura 1: Mapa mental do marketing esportivo

Salérios em dia Passa a ideia de

Melhores contratagoes soberania, mais
. " confianga \ Criagao de conexao
E"”‘mﬁ:‘z::; ;i:gos 2 emacional entre marca-
/ torcedor
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Aumento da receita / / /

Programa sécio-torcedor Promogao de marcas e Aumento da receita
patrocinadores

Descontos para o
\ / 4

Uniao sécio-torcedor e

Associado iré rede de empresas
consumir o produto parceiras
ou servigo com mais

frequéncia

Maior receita para /

/

rede de parceiros /
\ Maiores patrocinios /

para o clube

Saldrios em dia

Fonte: a autora (2024).

Pode-se perceber que o marketing esportivo e as acgbes voltadas a ele,
culminam em um desfecho positivo para as trés esferas: as empresas
(patrocinadores), o clube e os torcedores. Além disso, o marketing esportivo traz a
vantagem de atingir um grande publico, alcancando a maioria dos consumidores, em
especial nos momentos de lazer, consumo e em eventos esportivos, trazendo assim

maior vantagem competitiva para guem investe neste tipo especifico de marketing.
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Ainda se revela um excelente fildo investir em marketing esportivo porque ele
tem o poder de alcancar grande variedade de publico, atingindo diversas etnias,
religides, idades, preferéncias, culturas e classes sociais. Tudo isso se traduz em
maior lucratividade e destaque em seu ramo de atividade, e as empresas que
analisam o ramo do marketing, verificam as vantagens que o marketing esportivo traz
sobre todos os outros.

O Galo Fiel Sécio Torcedor apresenta mais de 12 mil seguidores no Instagram,
sendo os posts voltados para acdes exclusivas para os associados, como promocdes,
descontos, sorteios em datas comemorativas e a¢des para todos os publicos. O uso
das redes como forma de propagar a campanha do clube, pode ser vista como uma
estratégia de marketing para alcancar um maior nimero de fideliza¢des, expandindo,
portanto, as associacdes ao clube.

Atualmente, o clube com maior nimero de soOcios € Sociedade Esportiva
Palmeiras, batendo o recorde nacional, com receita de 58 milhdes de reais em 2023.
Porém nos anos anteriores, o clube sofreu com a baixa dos associados, por causa da
pandemia da covid-19. Porém acdes de marketing foram utilizadas para reerguer a
soberania do time. Parte do aumento se deu pela criacdo de estratégias, como
Palmeiras Pay, plataforma que engloba produtos e um banco digital voltado para o
publico alviverde. O programa fechou o ano com mais de 500 mil contas, e o clube
com a marca de 138 mil sGcios adimplentes.

Essa estratégia permitiu 0 aumento significativo de base de dados e de clientes,
visdo ampliada sobre comportamento de consumo, expansao do programa além do
estadio, e uma capacidade de criar linha de crédito que poucos produtos similares
possuem, trazendo mais motivacdo, confianca e interacdo do associado ao clube.

Apesar de atualmente o CRB ser recordista em numero de associados
adimplentes no estado de Alagoas, esse quantitativo ainda € relativamente pequeno
dado o tamanho da sua proépria torcida. Portanto, seria interessante observar a
metodologia de marketing que € utilizada em clubes maiores, avaliar se seria
conivente ao estado, a populacao e ao perfil de possiveis sécios, para que haja uma

receita maior advinda do Galo Fiel S6cio Torcedor.
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CONCLUSAO

Compreende-se que o futuro dos clubes de futebol no Brasil reside em uma
gestdo profissionalizada e na busca indispensavel por saude financeira para se
investir na estrutura do clube no geral, fortalecendo, assim, o time dentro de campo
gue € o principal fator, e as diversas formas de aproximar o torcedor e envolvé-lo com
a marca. Ha desafios crescentes, sobretudo, quando consideramos os impactos da
pandemia da Covid-19. No Brasil, as medidas de isolamento social e de
reestruturacdo de funcionamento dos jogos nas diversas competi¢cdes futebolisticas
geraram impactos significativos sobre os clubes que ainda se reestruturam.

Nos relatorios emitidos pelo CRB em 2024, nota-se 0 aumento ano a ano de
associados adimplentes, porém ainda € um namero pequeno, que pode ser expandido
com as estratégias de marketing certeiras. Desse modo, entende-se ser necessario
realizar estudos sobre estratégias utilizadas em clubes maiores, moldar a realidade
da populacdo e do perfil dos simpatizantes, que poderdo vir a ser os futuros
associados, bem como reacender a paixado da torcida, para que possam contribuir e

usufruir, cada vez mais, dos beneficios de ser um associado.
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