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RESUMO

O estudo sobre marketing esportivo estd em crescente evolugéo nas ultimas décadas,
isso se da pelas cifras milionarias ao redor do esporte. O futebol em especial atrai
multiddes de torcedores apaixonados e patrocinadores. Apesar de existirem trabalhos
cientificos voltados para o tema de estratégias de marketing no futebol brasileiro,
muitas dessas pesquisas sao aplicadas a grandes times, havendo uma caréncia de
um estudo em times menores, dessa forma se viu a necessidade de explorar mais
sobre o tema, tendo como estudo de caso o Botafogo Futebol Clube, com sede na
cidade de Joao Pessoa, estado da Paraiba. Por se querer averiguar as relacoes entre
clube/torcedor e entre clube/empresa, a abordagem qualitativa foi a adotada na
pesquisa. O trabalho teve inicio com levantamentos bibliograficos cuja finalidade foi a
de embasar teoricamente o trabalho. Também foi realizada uma pesquisa de campo
utilizando a técnica de entrevistas semiestruturadas direcionadas a equipe de
marketing do Botafogo Futebol Clube e a alguns socios torcedores. Este estudo tem
como principal objetivo analisar as estratégias de marketing envolvendo

patrocinadores e socios torcedores no Botafogo Futebol Clube.

Palavras-chave: Marketing Esportivo; Patrocinio; Sécio Torcedor.



ABSTRACT

The study of sports marketing has been evolving in recent decades, this is due to the
millionaire figures around the sport. Football attracts crowds of passionate fans and
sponsors. Although there are scientific works focused on marketing strategies in
Brazilian football, much of this research is applied to big teams, with a lack of a study
on smaller teams, in this way it was seen the need to explore more on the subject,
having as a case study Botafogo Futebol Clube, headquartered in the city of Jodo
Pessoa, state of Paraiba. To investigate the relationships between club/fan and
between club/company, the qualitative approach was adopted in the research. The
work began with bibliographic surveys whose purpose was to theoretically support the
work. Field research was also carried out using the technique of semi-structured
interviews directed to the marketing team of Botafogo Futebol Clube and some
supporters. This study has as its main objective to analyze the marketing strategies
involving sponsors and supporters in Botafogo Futebol Clube.

Keywords: Sports marketing; Sponsorship; Soccer fans.
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1 INTRODUCAO

O marketing € uma area que vem crescendo ao longo dos anos e cada “era”
teve e tem seu modelo de gerir os negécios em raz&o de novos clientes. Kotler (2017)
afirma que a nova “era” do marketing € centrada no ser humano e em sua jornada
como um ser social em busca de solugbes para seus problemas. Levando em
consideracdo essa afirmagéo, sabe-se que entre os varios problemas que afligem a
sociedade contemporanea, existem aqueles ligados a busca pela saude e bem-estar
tanto na parte fisica, quanto na emocional. Esse contexto favorece o desenvolvimento
do marketing esportivo, conforme sera possivel atestar ao longo deste trabalho.

Segundo Pellegrinotti (1998, p.23): “a experiéncia e a evidéncia cientifica
confirmam velho principio: a atividade fisica constitui uma parte integral da vida
humana e homem necessita de um minimo dessa atividade para manter-se organica
e emocionalmente sadio”. Além dessa afirmagdo, diversos 6rgdos nacionais e
internacionais ligados a area de saude recomendam a pratica de atividades fisicas
como afirmam Coelho e Burini (2009, p.939) quando dizem que essa recomendacgao
“foi criada na tentativa de aumentar o reconhecimento tanto profissional quanto
publico dos beneficios a saude, associados as atividades fisicas moderadas”.

Afinando o tema deste trabalho, faz-se necessario destacar que, dentre os
esportes mais populares do mundo, principalmente do Brasil, esta o futebol. Destaca-
se neste momento, que esse esporte ndao apenas faz parte da cultura e do cotidiano
do povo brasileiro, ele é, juntamente com o carnaval, a nossa prépria identidade
cultural fora do pais. Consequentemente, o futebol é o esporte mais assistido no Brasil
e de acordo com Atlas do Esporte no Brasil (DATA), é também o mais praticado, tendo
em vista que 14,5% da populagao brasileira é praticante desse esporte.

Ndo é exagero quando se fala em “paixdo por futebol’, pois segundo
pesquisadores da Universidade de Coimbra, a relagdo entre torcedor e futebol pode
ser comparada com uma paixao romantica por outra pessoa. Por isso, com muita
propriedade, tanto no ambito emocional, quanto no ambito populacional, o futebol é
chamado no Brasil de “paixao nacional’.

A quase unanimidade desse esporte no nosso pais €, em parte, explicada por
Zanone (2014). De acordo com esse autor:

O futebol € um fendmeno quando se trata de audiéncia nas midias e por isso
¢é disputado pelas emissoras de televisao, radio, jornal entre outras. O futebol
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€ uma paixao nacional e atrai a atengdo de pessoas de todas as classes
sociais, regides, cultura, religido e, portanto, se transforma em uma referéncia
para agdes de comunicagao de massa. (ZENONE, 2014, p.75)

Mais adiante, o0 mesmo autor reforga afirmando que “[...] ndo existe classe
social, sexo e religido ou outro aspecto cultural, geogréafico, demografico ou até
mesmo econdmico que possa definir o publico do futebol ou seja, definitivamente é
uma atividade de massa” (ZENONE, 2014, p.92).

Traduzindo a “paixao nacional” em numeros, de acordo com a Confederagéo
Brasileira de Futebol — CBF, esse esporte movimentou em 2018 (dados mais recentes
até agora publicados) R$ 52,9 bilhdes, representando 0,72% do PIB do pais e é
responsavel pela geragao de 156 mil empregos. Esses numeros gerados apenas pelo
futebol, retratam quanto o esporte pode ser capaz de atrair o interesse de empresas
de diferentes ramos, da mesma forma que atrai torcedores e a midia (Monteiro, Dias
e Carvalho, 2019).

Levando em consideracdo todas as informacbes acima, € possivel
compreender o crescente interesse pelo marketing esportivo na Ultima década.
Interesse ndo apenas comercial, mas também como tema de investigagdes cientificas
(pesquisas académicas).

A definicao escolhida para introduzir o tema do marketing esportivo € a dada
por Dal Pra e Baseggio (2015, p.77) que afirmam que “em termos gerais, o marketing
esportivo é o principal segmento de marketing que age sobre equipes esportivas. E
uma modalidade densa e alternativa, trabalha com sentimentos, é versétil e pode
adaptar mercados por ser totalmente aberta e estratégica”. Essa definicdo auxilia a
compreender questdes que serdo abordadas ao longo do presente trabalho.

Devido a sua importancia dentro do campeonato paraibano, optou-se por
realizar um estudo junto a um clube de futebol local, o Botafogo Futebol Clube,
conhecido popularmente como Botafogo da Paraiba.

Com a finalidade de aprofundar os conhecimentos tanto em marketing
esportivo, quanto no futebol enquanto negdcio usando um time da terceira divisdo do
campeonato brasileiro, surgiram questionamento como: quais as estratégias de
marketing adotadas pelo Botafogo da Paraiba? Como se da o relacionamento do
clube com os seus patrocinadores? E com seus torcedores?
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1.1. Objetivos

Em funcédo do que foi acima exposto, determinou-se como objetivo geral e
objetivos especificos para este trabalho os seguintes:

1.1.1. Objetivo Geral

e Analisar as estratégias de marketing esportivo utilizadas pelo clube Botafogo
da Paraiba envolvendo os sécios torcedores e os patrocinadores.

1.1.2. Objetivos Especificos

e Compreender a relacdao entre o clube Botafogo da Paraiba e seus
patrocinadores.
e Descrever o programa socio torcedor na viséo do clube.

e Descrever o programa sécio torcedor na visdo do torcedor.
1.2 Justificativa

Ao iniciar a pesquisa para construgcdo do presente trabalho, foi possivel
perceber a existéncia de alguns estudos no meio académico voltados para os grandes
clubes de futebol, mas uma caréncia em relacdo aos clubes menores, como € o caso
do clube objeto desta pesquisa.

De acordo com Meneses Neto & Martins:

Os clubes de futebol se relacionam de forma mutua com varios publicos e a
sobrevivéncia destes clubes depende inteiramente da gestdo dessas
interrelacdes. Ou seja, sem 0s consumidores, a midia, os patrocinadores e 0
poder publico, ndo haveria futebol. (MENESES NETO & MARTINS, 2019,
P.95).

Assim sendo, analisar as estratégias de marketing utilizadas pelo Botafogo da
Paraiba, bem como conhecer a relagcado do clube com seus patrocinadores e sOcios-
torcedores, e a satisfagdo destes com o que é ofertado pelo Botafogo, tornou-se uma
das principais preocupacdes no que concerne ao quadro financeiro do clube.

Um dos raros trabalhos envolvendo clubes da terceira e quarta divisdo do
futebol brasileiro foi realizado por SILVA, CORDEIRO e DA SILVA (2021) onde
afirmam que, devido a importdncia econdémica e cultural do futebol, o marketing

esportivo de clubes de médio e pequeno porte do pais merecem muita atencao, entre
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outros fatores, devido a esses pequenos clubes ndo jogarem o calendario anual
completo, ndo contarem com grandes patrocinadores, ndo possuirem uma grande
quantidade de sécios (quando comparado aos grandes times como Flamengo,
Corinthians, entre outros,) comprometendo assim a saude financeira do clube.

Isto posto, esta pesquisa pode contribuir para debates acerca da
profissionalizacdo da gestdo do esporte, precisamente do futebol, oferecendo
sugestdbes para melhoria da arrecadacao de receitas de pequenos clubes,
principalmente do Botafogo da Paraiba e, assim, gerar reflexdes a respeito do
fortalecimento do futebol paraibano.

Na préxima secéao, serao discutidos os principais temas que dao sustentacao a
este estudo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing

O marketing ja esta presente ha varias décadas como area de estudo da
administracdo e, assim como a sociedade, ele tem evoluido e se transformado ao
longo do tempo.

Grandes nomes do marketing internacional e nacional criaram definigcdes para
essa atividade. Neste trabalho, optamos por utilizar duas delas, sendo a primeira a
definigdo dada pela American Marketing Association (2017) que diz: “marketing é a
atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade
como um todo”.

A segunda definicao é dada por Kotler e Keller (2006, p. 4): “Marketing é o
processo de planejamento e execucdo desde a concepcdo, preco, promocao e
distribuicdo de ideias, mercadorias e servicos para criar trocas que satisfacam os
objetivos individuais e organizacionais”.

Como afirmado por Tavares (2020) as organizagdes tém por objetivo satisfazer
um publico-alvo, por meio da produgédo de bens ou servigos, tornando o marketing
uma ferramenta de comunicacdo extremamente 0til ou indispensavel. A forma como

€ encarado o marketing atualmente é diferente de como se era entendido décadas
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atras. De acordo com Kotler (2017) € possivel diferenciar cada “era” dentro do
marketing. A “era” 1.0, foi centrada nos produtos, uma producéo de produtos basicos,
com padronizagcao e acessiveis para atingir a massa.

Ja a era 2.0 estava focada no consumidor e as empresas passaram a conhecer
melhor seus clientes, comparar seus pregos e produtos, acarretando ao momento que
surge o conceito “o cliente é rei”, como forma de conquistar clientes. A era 3.0 é
centrada no ser humano, momento em que as empresas enxergam os consumidores
de forma diferente, suas agées comegam a ser voltadas para a sociedade em busca
de solugdes para os problemas encontrados. Por fim, a era 4.0 ndo substitui a 3.0,
que esta centrada no ser humano, ela permanece neste pensamento, porém adiciona
influéncias externas ao ser humano e tem a tecnologia como precursor deste
desenvolvimento.

De acordo com Honorato (2004), o planejamento do marketing de uma
empresa, possui alguns passos basicos, sendo eles: andlise situacional, definicao da
missdo organizacional, definicdo dos objetivos organizacionais, estratégias de
marketing, implementacao e monitoramento. Dentre esses passos, este trabalho foca
em estratégias de marketing.

As estratégias de marketing tém por defini¢do:

Estratégia de marketing é um programa geral da empresa para selecionar um mercado-
alvo especifico e satisfazer seus consumidores por meio de um cuidadoso equilibrio
dos elementos do composto de marketing — produto, preco, distribuicdo e promogao —
que representam subconjuntos da estratégia geral de marketing (HONORATO, 2004
p.63).

Além de compreender como funciona o planejamento do marketing, de maneira
geral, em uma organizacao, faz-se necessario entender que existem particularidades
que caracterizam diferentes subareas do marketing, de acordo com a area de trabalho
da organizagao.

O campo de atuacado do marketing engloba diversas subdreas de trabalho
como: marketing de varejo, marketing jornalistico, marketing politico, adequando
estratégias diferentes conforme as caracteristicas de cada uma dessas subareas e
suas demandas. A subarea do marketing que iremos abordar e tentar entender um

pouco mais neste trabalho € a do marketing esportivo.

2.2 Marketing Esportivo
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Nas ultimas décadas, a sociedade, de maneira geral, tem visto o0 mundo
esportivo se transformar em grandes negécios em razao de novas perspectivas em
relacdo as marcas, produtos, servicos, conteudos e tecnologias. Esse fato se deu a
partir da sofisticagdo dos negocios, de seus investimentos aplicados, do aumento de
salarios para os atletas, da profissionalizacdo de todos os envolvidos na industria
esportiva em busca de, entre outros fatores, melhores resultados financeiros.
(SIQUEIRA, 2014; MELO NETO, 2013).

Essa profissionalizagédo exigida pelo mercado - até mesmo como suporte para
a sobrevivéncia de alguns clubes esportivos — se refletiu na gestdo de clubes, de um
modo geral e, de maneira mais especifica, nas estratégias de marketing adotada por
eles.

E interessante mencionar que o termo “marketing esportivo” é bastante recente,
tendo sido utilizado pela primeira vez em 1979, de acordo com Mullin (2007), pela
Advertising Age. Curiosamente, uma das acGes mais conhecidas do marketing
esportivo, o patrocinio, surgiu quase um século antes, segundo a Universidade do
Futebol, referéncia brasileira e mundial em estudos e pesquisas no futebol.

Para dar suporte ao entendimento da subdivisdo do marketing, em marketing
esportivo, & necessario, primeiramente, expor algumas definicdes a respeito como a
elaborada por Mullin (2007, p.11) que afirma que o “[...] marketing esportivo consiste
em suas atividades desenvolvidas com o intuito de atender as necessidades e os
desejos dos consumidores dos esportes por meio desse intercambio de processos”.
A essa afirmacao, pode-se acrescentar a de Shank e Lyberger (2014) que afirmam
que o marketing esportivo pode ser considerado como a conexdao do esporte com
produtos esportivos e nao esportivos através das técnicas ja abordadas no marketing.

Porém, apenas algumas definicbes ndo s&o suficientes para esclarecer um
pouco mais o tema. Em razéo disso, € importante destacar que o marketing esportivo
comporta dois elementos distintos dentro dele: o primeiro é chamado de marketing
do esporte e o0 segundo, marketing através do esporte. O marketing do esporte
abarca as entidades esportivas, ligas ou eventos tendo em seu intuito a venda do
esporte, seja um produto intangivel ou tangivel, como um evento especifico, um
produto com a marca do time ou um jogador. O marketing pelo esporte, por sua vez,
envolve estratégias de marketing utilizadas por empresas patrocinadoras em busca
de algum beneficio (FETCHKO, 2019). O estudo deste trabalho € guiado pela
identificacdo do marketing do esporte.
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Da mesma forma que o marketing tradicional, o marketing esportivo se utiliza
do mix de marketing, conhecido como os 4 Ps: preco, produto, pragca e promogao.
Essa ferramenta auxilia na criacdo do planejamento da empresa de acordo com 0s
objetivos estabelecidos para atingir o publico. De acordo com Melo Neto (2020), é
possivel inserir um 5P, denominado de paixao. A emogao e a paixao sao fatores que
estdo presentes no ambito esportivo que se torna um elemento crucial para as
organizacbes. Reforcando essa afirmacao, Neto (2013, p.85) alega que o marketing
esportivo possui “um diferencial significativo: € um marketing que move paixao e visa
gerar emocgao antes, durante e depois de realizado o consumo do produto esportivo”.

Também é por meio do marketing esportivo que algumas instituicdes, times de
futebol, por exemplo, chegam a se transformar em marcas, de acordo com a industria
do esporte, e podem oferecer aos consumidores-torcedores uma experiéncia
especial, conseguindo, assim, conduzir o0 negécio sem ficar refém de vitérias e
derrotas (Gaspar et al. 2014, p.16).

Para os amantes do esporte e especificamente do futebol, a emocéao
encontrada ao torcer por um time é apaixonante e de vinculo com o clube. A exemplo
disso, um torcedor entrevistado pelo Globo Esporte (2021), que viajou trés dias e
quatro noites, de Rondbnia a Sao Paulo para conhecer o centro de treinamento do
Sao Paulo Futebol Clube. Todo esse amor por clube tem explicacdo, a Universidade
de Coimbra (2017), afirmou que: 1. torcedores e pessoas apaixonadas tém os
mesmos circuitos cerebrais ativados e; 2. torcedores possuem uma memoria afetiva
ainda maior quando comparados com um casal.

Essa paixao se reflete, entre outros aspectos, na fidelidade do torcedor ao seu
clube do coracdo. Ainda que seu time perca o campeonato ou seja rebaixado para
outra divisdo, séo raras as ocasides em que um torcedor abandona seu clube. Como

esclarecem Silva; Cordeiro; Da Silva:

Esse fato € muito importante para o marketing, pois relaciona a fidelidade a
uma marca. E dificil observar a fidelidade a um “produto” ou servigo em outras
industrias na mesma propor¢do que se observa no futebol. Nao se trata
apenas da satisfagdo com o ‘produto’, mas de uma relacdo emocional...
(Silva; Cordeiro; Da Silva, 2021, p.94)

Se por um lado, a fidelizacao do torcedor se da de maneira diferente em relacao
a outros produtos ou servicos, quando se analisam os métodos utilizados pelo
marketing para a captacao de novos clientes, Gouveia e Estender (2016) afirmam que
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o marketing e o segmento esportivo tém a mesma premissa: a penetragdo no mercado
e divulgacao da marca.

Em ambos os casos, seja na fidelizacao, seja na captagcao de novos clientes, o
departamento de marketing esportivo, de acordo com Zenone (2014), deve ter como
sua principal fungéo, fazer com que um jogo de futebol crie valor para os parceiros e
gere satisfacdo para os torcedores. Além disso, também deve ser objetivo do
departamento de marketing esportivo fazer com que os torcedores se identifiguem
com a marca esportiva, gerando assim, emocao, satisfacéo, felicidade, competicao e
superacao. Esse objetivo pode ser alcangado mediante o langcamento de uniformes e
de produtos e pec¢as da marca, também por meio da administracéo do programa socio
torcedor, da obtengédo de patrocinios, de licenciamento da marca, da realizacdo de
aclOes sociais, da negociacao de cotas televisivas, entre outras (Tendrio, 2021).

Em outras palavras, o marketing esportivo - mais especificamente por meio do
marketing de relacionamento - trata de alimentar essa paixao do torcedor pelo seu
time, e pelo futebol como um todo, visando a solidificacdo de um negdcio, afinal de
contas, s6 o amor ndo é suficiente para pagar as contas e um clube de futebol
necessita ser lucrativo.

Dessa forma, o marketing esportivo, aliado ao marketing de relacionamento, é
responsavel por projetar campanhas, criar produtos e servicos e atender os anseios
do publico-alvo e dos parceiros. Essas acées fomentam a industria esportiva, gerando
beneficios tanto para torcedores, quanto para times e também para empresas ligadas

ao esporte, fortalecendo os lagos e possibilitando novos caminhos.

2.3 Marketing de Relacionamento e o Sécio Torcedor

Conforme ja exposto anteriormente, os torcedores de times de futebol
costumam ser consumidores fiéis ao clube. O problema a ser resolvido pelo
departamento de marketing desses clubes é como fazer com que esses clientes
consumam mais e de maneira mais regular, pois apenas a compra de uma camiseta
do time e de um ingresso para assistir aos jogos nao é suficiente para manter o
negécio estavel. E necessario estreitar e fortalecer esse relacionamento, para tanto,

o marketing esportivo deve se valer do marketing de relacionamento.
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Para Madruga (2004, p.20) “[...] o marketing de relacionamento se refere a toda
atividade de marketing direcionada a estabelecer, desenvolver e manter trocas
relacionais de sucesso”. Por sua vez, para Zenone (2017, p. 48), “[...] € 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”. Ja para
Kotler e Armstrong (2014), o marketing de relacionamento n&o 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 eles.

De acordo com as definicbes acima, entende-se que o0 marketing de
relacionamento visa, ndo apenas conquistar novos clientes, mas “fortalecer os
relacionamentos”, “estabelecer... trocas relacionais”, “criar intimidade com o cliente”
de maneira que essa relagéo seja duradoura e rentavel para o clube.

Uma das formas de estreitar esse relacionamento é trazer para o torcedor a
emocao do pertencimento, do fazer parte, ndo apenas como mero espectador e
consumidor, mas como alguém a quem se pede opinido, que é ouvido, que é
prestigiado e com quem o clube se importa de fato. Dessa necessidade, nasceu o
programa socio torcedor.

Esse programa funciona nos mesmos moldes de programas de fidelidade, ou
seja, em troca da fidelidade do cliente (torcedor), a empresa (clube) oferece diferentes
tipos de recompensas, com isso, a empresa nao pretende apenas aumentar sua
cartela de clientes lucrativos, mas também querem uma relacao duradoura com eles
e obter valor a longo prazo (COSTA ET AL., 2014; ZENONE, 2017).

De acordo com Bogmann (2000, p.91-92), para terem sucesso, 0s programas
de fidelizag&o precisam ter quatro caracteristicas: 1- Ter apoio da cupula. 2- Ter como
foco o cliente, sempre. 3- Ser percebidos como uma vantagem competitiva. 4- Ter sua
responsabilidade centralizada.

Focando um pouco mais no programa sécio torcedor, especificamente, Pereira,
Pessoa, Ferreira e Giovannini (2014, p.3) afirmam que esse “é um servigo criado pelos
clubes, no qual o torcedor comum pode se tornar sécio do clube contribuindo com
uma mensalidade, através da qual ele tera, entre outros beneficios, descontos ou
ingressos gratuitos para os jogos dependendo do plano oferecido”. Por vezes, o sécio
torcedor também é considerado como um pequeno patrocinador do time pelo fato de

ter o vinculo financeiro ativo em troca de alguns beneficios.
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Do ponto de vista do clube, o programa socio torcedor - PST possui uma
estratégia que visa reforcar seus cofres financeiros e dar maior estabilidade quanto as
receitas, uma vez que o faturamento proveniente da venda de ingressos para 0s jogos
€ incerto, em razao de ndo haver garantias quanto ao bom desempenho dos times,
ainda mais, em se tratando de clubes da 32 e 42 (Cardoso e Silveira, 2014).

E interessante lembrar que o PST ndo apenas gera receita imediata por meio
das mensalidades, mas o Programa estimula, por meio de promogdes e vantagens, a
aquisicao de produtos e servicos como a descontos ou compra exclusiva de produtos
licenciados do clube, a aquisicdo de ingressos para assistir aos jogos em locais
privilegiados a pregcos menores, clube de compras ou programas de desconto em
parceiros entre outras benesses, gerando assim, beneficios que vao além do futebol
como o fortalecimento de vinculos afetivos entre time e torcedor, e também, ajudando
a consolidar o clube esportivo enquanto marca e melhorando seu posicionamento no
mercado esportivo.

Cada vez mais os times estdo investindo e inovando nessa estratégia do
marketing de relacionamento, alguns inclusive, permitem, por meio do PST, que o
filiado tome importantes decisées em conjunto com a dire¢éao do clube, como exemplo:
a escolha do dirigente do clube.

Além disso, os clubes também estao atentos as caracteristicas de suas torcidas
que, por serem compostas de um publico extremamente eclético, inclusive quanto a
classe econdmica a que pertencem, muitos clubes oferecem programas sécios
torcedores direcionados a cada perfil consumidor, de forma a satisfazer o torcedor de
maneira adequada.

Dessa forma, concorda-se com Denis (1993) quando esse autor afirma que o
fator de lealdade, ao invés de satisfacdo do cliente, € o grande diferencial no
consumidor esportivo, e isso deve ser levado muito em consideragéo.

Assim sendo, fica bastante claro que o 5° P (Paix&o) do mix de marketing
esportivo é preponderante, ndo para manter o torcedor — como visto anteriormente,
em rarissimas ocasiées um torcedor muda de time (como imaginar um flamenguista
virar vascaino ou o inverso) — mas para transformar o torcedor em um cliente fiel e

lucrativo.

2.4 Patrocinio
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O patrocinio € considerado como uma das estratégias mais utilizadas pelos
profissionais do marketing esportivo para alavancar as receitas dentro dos clubes e,
segundo Afif (2000), no Brasil, o futebol é a modalidade que possui 0s maiores
investimentos em patrocinio esportivo, ja que ele é considerado a paixao nacional.

Dentre as inumeras definigbes, mais generalistas, do que € patrocinio,
escolheu-se a de Scombati e Cardoso (2017), que afirmam que essa estratégia pode
ser entendida como um repasse de recursos, sejam eles financeiros, humanos,
tecnoldgicos ou fisicos, por meio de um evento, organizagcao ou comunidade, por troca
de divulgacao ou associagao direta da marca.

Ja para uma definigdo mais especifica dentro do marketing esportivo, foi
selecionada a de Ferrari e Silveira (2011, p.144) que diz: “Patrocinio esportivo é o
investimento que uma entidade publica ou privada faz em evento, atleta ou grupos de
atletas com a finalidade de atingir publicos e mercados especificos, recebendo uma
série de vantagens, melhor imagem e simpatia do publico”.

Se, por um lado essa é uma importante estratégia para os clubes angariar
receita, pelo lado das empresas patrocinadoras, existe um maior interesse nesse tipo
de investimento como explica Fortunato (2013) quando afirma que, em decorréncia
da tecnologia e a comunicagdo estarem em constante mudanga, alterando o
comportamento do publico, as empresas precisam emergir para diferentes lugares em
busca da audiéncia, se tornando necessaria para exposi¢cao da marca e na obtencao
de novos consumidores.

E preciso ressaltar que, mesmo sendo vantajoso para as duas partes, entre
patrocinador e patrocinado precisa existir um alinhamento no desenvolvimento das
estratégias para que os objetivos ou caracteristicas estejam em concordancia, pois,
como afirma Siqueira (2014), do contrario, ndo sera possivel atingir os resultados
satisfatérios, nem mesmo com as melhores oportunidades, ou seja, os dois lados
precisam agir como legitimos parceiros.

Uma vez que essas estratégias estejam alinhadas, a conexao entre empresa e
time se torna muito simples e, a partir dai, espera-se que dos modelos encontrados
nos times, seja possivel relacionar a empresa patrocinadora com a paixao direcionada
ao clube, por conseguinte atingir o emocional do torcedor, acionando o 5°P (paixao)
em favor do patrocinador (WIDMARK; HOLMGREN, 2017).
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Como resultado, se os torcedores estao satisfeitos com o patrocinio ao time, a
tendéncia € associar favoravelmente os valores encontrados no clube com a marca,
assim permitindo gerar uma conexao, ou seja, os torcedores enxergam um tipo de
fidelidade por meio dos patrocinadores em relagdo aos propdsitos dos clubes
(LOUREIRO, 2020). Isso ratifica o que informa Bennett (apud BARROS et al, 2007)
ao identificar em seus estudos que espectadores de futebol percebem com maior
sensibilidade a marca patrocinadora e que mais de vinte por cento dos torcedores
estéo dispostos a adquirir produtos da empresa patrocinadora.

Cada empresa tem seu objetivo diferente quando decide investir em patrocinio,
logo é necessario avaliar qual tipo de estratégia se enquadra melhor com os
resultados que desejam. Melo Neto (2020) afirma que a visdo moderna do patrocinio
contempla diferentes formas de contribuicdes para definicdo da melhor estratégia que
a empresa necessita, no Quadro 1 a seguir sdo apresentas essas estratégias, sendo

elas:
Quadro 1: Tipos de patrocinio
Patrocinio como | Por meio de suas agbes de patrocinio, a empresa amplia sua
estratégia de | comunicagao com o0 mercado
comunicagao e
publicidade
Patrocinio como | Atua como estratégia de branding para empresas patrocinadoras que se

ferramenta de branding | apropriam dos valores, atributos, beneficios e significados do esporte
esportivo

Patrocinio como | As empresas atingem diversos segmentos de torcedores, fas e adeptos
estratégia de | de determinadas modalidades esportivas, sendo determinante o
segmentagao segmento-alvo de suas agées

Patrocinio como | A empresa se apropria do conceito e atributos da entidade esportiva e
estratégia de | da modalidade esportiva patrocinadas e 0s incorpora a sua marca e seus
posicionamento produtos, além de se posicionar como uma empresa vitoriosa e

comprometida com o esporte nacional

Patrocinio como | Uma estratégia de alavancagem de vendas de seus produtos com base
estratégia de vendas na maior exposicdo e visibilidade de suas marcas junto a base de
torcedores e praticantes esportivos

Patrocinio como | A empresa estreita relacionamentos com seus clientes e parceiros e
estratégia de | pratica o marketing da hospitalidade, dispondo de camarotes e servigos
relacionamento especiais para seus diversos publicos

Fonte: Adaptado Melo Neto (2020)

E possivel constatar as diferentes formas no patrocinio esportivo atualmente.

Essa evolucdo se deu pelo desenvolvimento da area na busca de suprir as
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necessidades especificas de cada objetivo. Entendendo esse pensamento, Tarrazona
(2009) afirma que, o patrocinio esportivo tem se desenvolvido cada vez mais no
decorrer dos anos e destaca alguns fatores primordiais para que isso fosse possivel:
a implantagé@o do esporte e a cultura como valores sociais, 0 marco de relagdes ou
Stakeholder, a responsabilidade social corporativa e a normativa legal do patrocinio
frente a publicidade.

De acordo com a Sports Value, as receitas em patrocinio no Brasil para o ano
de 2021 giraram em torno de R$ 850 milhdes, isso apenas para os 20 principais clubes
de futebol brasileiros. Apesar dos valores serem altos, comparados com times
europeus, essa cifra fica muito abaixo do que poderia ser investido. Para Amir
Somoggi, CEO da Sports Value, “o mercado brasileiro de patrocinios precisara evoluir
urgentemente a fim de estar alinhado com o que de mais moderno se desenvolve no
mundo”.

A evolucéao do patrocinio no Brasil ndo depende somente do interesse por parte
das empresas, mas também do oferecimento dos clubes em fazer parceria. Beting
(2015) afirmou que os clubes nem sempre enxergam o patrocinio como uma geracao
de negocios e um investimento duradouro para o patrocinador, 0 que permite, muitas
vezes, uma classe amadora de patrocinios cujo Unico objetivo é estampar a marca no
uniforme, sem gerar nenhum tipo de relacionamento com o publico.

No caso especifico do presente trabalho, espera-se entender como ocorrem 0s
patrocinios no Clube Botafogo e se este visualiza o patrocinio como uma boa geragéao
de negécios de maneira a desenvolver politicas internas que visem solidificar e

estreitar o relacionamento entre ambos.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

Para construcao deste estudo se fez necessario seguir métodos que permitiram
0 seu desenvolvimento de acordo com o que se buscou alcangar por meio de seus
resultados. Segundo Marconi e Lakatos (2010, p.65), “0 método € o conjunto de
atividades sistematicas e racionais, que com maior seguranga e economia, permite
alcancar o objetivo tragcando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando
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as decisdes do cientista”. Assim sendo, a escolha correta desse conjunto de
atividades é fundamental para o sucesso e conclusao do trabalho de pesquisa.

O presente trabalho resulta de um estudo de caso que, de acordo com Severino
(2007, p. 121), é o tipo de “pesquisa que se concentra no estudo de um caso particular,
considerado representativo de um conjunto de casos analogos”. Na situagao atual, a
unidade em estudo é o Botafogo Futebol Clube. Por se querer averiguar as relacoes
entre clube/torcedor e entre clube/empresa, algo que nao pode ser mensurado por
meio de dados numeros/estatisticos, a abordagem seguida na pesquisa € a
qualitativa.

Inicialmente, foram feitos levantamentos bibliograficos com a finalidade de
embasar teoricamente o trabalho e, também, conhecer um pouco mais sobre como as
pesquisas nessa area estavam sendo desenvolvidas. Em seguida, foi realizada uma
pesquisa de campo utilizando a técnica de entrevistas semiestruturadas direcionadas
a equipe de marketing do Botafogo Futebol Clube e a alguns s6cios torcedores.

3.2 Participantes do Estudo

Para a producéo do trabalho, foram realizadas entrevistas com uma parte da
equipe de marketing do Botafogo Futebol Clube: o executivo de marketing do clube
e o funcionario responséavel pelo Programa Sdcio Torcedor. Também foram realizadas

entrevistas com 5 sécios torcedores do clube.

3.3 Instrumentos de Coleta de Dados

O contato inicial com os entrevistados responsaveis pelo marketing do clube se
deu primordialmente pelo aplicativo de mensagens Whatsapp, obtido por meio de uma
docente do curso de administracdo. Feito o contato, as duas entrevistas foram
realizadas no Centro de Treinamento Maravilha do Contorno do Botafogo da Paraiba.

Por outro lado, os primeiros contatos com dois dos cinco sécios torcedores
entrevistados, se deu em funcao da autora ja ter vinculos de amizades com eles, a
partir desses dois entrevistados, surgiu a indicacao dos outros trés. As entrevistas aos
socios torcedores foram todas realizadas via Google Meet, durante os dias 11 a 18 de
novembro de 2022, com duragdo média de 8 minutos cada uma.
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Para a coleta de dados, foram criados trés roteiros de perguntas, um
direcionado ao responsavel pelo programa sécio torcedor, um para o responsavel pelo
patrocinio e um para os sécios torcedores.

3.4 Perspectiva de Analise de Dados

A analise dos dados é conceituada como a utilizagao das partes relevantes de
documentos, entrevistas e registros de observacoes, de forma que a partir disso, seja
possivel elaborar uma comparacao e estabelecer significado ao que foi observado
(GIL, 2019).

Para o desenvolvimento de analise de dados, se utilizou a andlise de conteudo
do modelo feito por Laurence Bardin, que se refere a:

[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricio do conteldo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condigbes de produgdo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 1977, p. 42).

A secédo seguinte se orientou pelos estudos de Bardin (1977), como forma de

entendimento para seguir com as analises de dados a partir das entrevistas aplicadas.

4. ANALISE DE DADOS
4.1 Botafogo Futebol Clube

O Botafogo Futebol Clube foi fundado em 28 de setembro de 1931, por um
grupo de jovens talentosos. Apos alguns debates e o amadurecimento de ideias entre
0 grupo, o time foi criado por meio de uma “Assembleia”.

Logo em seu inicio, o clube conseguiu bons resultados, o que trouxe a atengao
dos pessoenses. J4 em seu segundo ano de formacao, participou do Campeonato de
Juvenis, conquistando seu primeiro titulo com o time de base.

Em 1934, prontamente se filiou a Liga Desportiva Paraibana, contratou novos
jogadores para a equipe, formou um bom time e ganhou o respeito de seus
adversarios e seus torcedores. O primeiro titulo de Campeonato Paraibano veio em
1936, seguido do Bicampeonato e do Tricampeonato.
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Hoje ja sdo 31 titulos conquistados do Campeonato Paraibano, o clube credita
Seu sucesso e crescimento aos torcedores do time e sua primeira torcedora, a senhora
Sebastiana de Oliveira, mae de um dos fundadores e primeiro presidente do clube,
Beraldo de Oliveira, sendo a primeira a apoiar e torcer. Ela foi tomada como exemplo
para os torcedores, pelo seu amor e sacrificio desde o principio.

4.2 Estratégias de Marketing

Toda estratégia de marketing precisa ser planejada de acordo com o propdsito
que a empresa busca, dentro de um marco temporal, analisando o contexto
geografico, econdmico e social no qual a organizacao esta inserida. No caso de um
clube desportivo, ndo pode ser diferente: seus objetivos, em relacdo as metas para o
marketing, precisam ser claros, factiveis, em concordancia com o entorno do qual ele
faz parte e com vistas as temporadas dos campeonatos esportivos, sejam eles
internacionais, nacionais, regionais ou estaduais.

Assim como uma empresa, um clube de futebol necessita de um setor de
marketing bem estruturado. No caso em questao, o setor de Marketing do Botafogo,
na atualidade, € composto por 6 pessoas, sendo eles o Vice-Presidente de Marketing,
o executivo de marketing, o dirigente para o programa socio-torcedor, o designer, o
fotdgrafo e 0 assessor de imprensa.

Entretanto, antes de discorrer mais a respeito das a¢des desse departamento
do Botafogo e as estratégias utilizadas pela sua equipe de marketing para as acoes
realizadas no periodo 2021/2022, se faz necessario citar as adversidades vivenciadas
pelo clube a partir do ano de 2020.

No inicio do ano de 2020, o clube se encontrava em ascensao devido a
temporada anterior. Naquela ocasido (temporada 2019), o Belo havia avangado até a
terceira fase da Copa do Brasil, chegado a final da Copa do Nordeste e conquistado
o Campeonato Paraibano. Porém, em 2020, o clube entrou em crise por algumas
razdes, entre elas, a Pandemia do Covid-19 e a mudanca da diretoria do time.

Em virtude disso, todo o clube sofreu consequéncias. No caso especifico do
setor de marketing, este teve reducéo drastica no seu quadro, que passou a ser
composto apenas por dois servidores: pelo vice-presidente e o executivo de
marketing.
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Em 2022 houve a troca da diretoria, a pandemia foi amenizada e a crise sofrida
pelo time foi abrandada. Esses fatos refletem de maneira positiva no clube como um
todo e, em especial, no setor de marketing que novamente teve sua equipe reforcada,
composta pelos 6 integrantes citados anteriormente. Dois desses funcionarios foram
selecionados para participarem desta pesquisa.

O executivo de marketing foi a pessoa responsavel por passar as informacdes
sobre as estratégias de marketing do clube. A entrevista foi realizada no dia 7 de
novembro de 2022, na Maravilha do Contorno, sede oficial do clube. O entrevistado
foi o responsavel por responder pelas questdes relacionadas a patrocinios do clube,
assim como pela indagacao de quais sao as estratégias de marketing utilizadas pelo
clube.

Para o entrevistado: “A gente tem estratégias de marketing em todas as areas,
na parte comercial que € meio acoplada ao marketing, que € a captagcéo de recursos,
como patrocinadores, parceiros do clube, né?... Entdo tem estratégias tanto para
captacao de recurso de parcerias, como também para chamar o torcedor para um

plano de sécio, chamar torcedor também para o jogo”

De acordo com ele, o clube tem estratégia de marketing em “todas as areas”,
como: na parte comercial, por meio da captacao de recursos entre patrocinadores e
parceiros; como também para atrair o publico, através do programa sdcio-torcedor,
estimulando o torcedor a frequentar os estadios para assistir aos jogos.

Nesse caso, € possivel perceber que, de acordo com o respondente, 0
departamento do marketing do clube desenvolve estratégias tanto para a modalidade
B2B - Business to Business', quanto para o modelo B2C - Business to Consumer?.

Na intencdo de conquistar novos parceiros e patrocinadores, a equipe de
marketing do Botafogo, em um primeiro contato formal com eles, apresenta a
dimensao do clube, a fortaleza que € a marca do Botafogo, como uma marca ja
consolidada no Nordeste, com seus titulos paraibanos e um titulo nacional. Também
€ mostrada a estrutura do clube, sendo feita uma apresentacdo com um planejamento,
com o nome de “plano comercial do clube” ou “midia kit”. Também é comprovado que

o Botafogo é um time que respeita os compromissos com o Governo e tem todas as

1 B2B (Business to Business): sio as empresas que vendem produtos ou prestam servicos para outras
empresas, pessoas juridicas.

2 B2C (Business to Consumer): S3o empresas que vendem produtos ou prestam servigos para o consumidor
final, pessoas fisicas.
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suas contas pagas, com certiddo negativa, sendo um dos poucos clubes que recebe
receitas federais através do Timemania. Todas essas informacdes sao expostas aos
parceiros e patrocinadores para que o Botafogo seja visto como um clube sério e
comprometido com suas obrigacdes legais.

Mediante esse relato, precisamente, quando se percebe o uso de palavras
como “fortaleza”, “dimensdo do clube”, “marca consolidada”, “respeitar
compromissos”; fica claro que o posicionamento da marca, ou branding, cujo foco &
passar uma imagem positiva da marca, é a estratégia mais forte do Clube para atrair
patrocinadores e parceiros.

De outra forma, para a torcida, de acordo com o entrevistado, o clube tenta
entregar o maximo de vantagens, através dos planos constantes do programa sécio-
torcedor, com valores acessiveis e acesso aos jogos. Ainda, segundo o respondente,
o Botafogo da Paraiba foi um dos pioneiros, desde 2017, com plano para sécios com
direito a um ingresso para o0s jogos, onde a maioria dos outros clubes davam apenas
descontos, ndao importando se é final de campeonato ou meio de temporada, sendo
uma estratégia considerada muito boa para clube. Também existem descontos na loja
do clube como: de 10% em todos os produtos para os sécios torcedores e de 50% na
primeira camisa do clube.

Além disso, existem parcerias entre clube, patrocinadores e sécio torcedor,
como exemplo, foi citado o caso de um supermercado parceiro do clube, onde o s6cio
torcedor ao apresentar a carteirinha, ganha desconto nas compras.

Para o jogo em si, o clube utiliza muito das midias sociais, uma vez que, apenas
no Instagram, o clube possui mais de 100 mil seguidores. E se acoplado as quatro
principais redes sociais, atinge quase 400 mil seguidores. O clube utiliza também as
midias mais tradicionais, como a televiséo e a radio, por meio de parceria.

Uma das ferramentas utilizadas junto aos torcedores é a realizagao do “pitstop”,
que é uma agao, em dias proOximos aos jogos, para cativar os torcedores a irem ao
estadio. Essa agéo ocorre em frente a loja do clube, com a distribuicido de adesivos.

Mediante a narrativa do entrevistado, transcrita nos quatro paragrafos acima, é
possivel identificar, quando ele relata as estratégias voltadas para o torcedor, que a
principal intencéo do clube é a atracao dos torcedores para o estadio em dias de jogos,
isso fortalece o time, auxilia no trabalho de branding e, refor¢a os cofres. Nesse caso,

também é possivel perceber que o clube desenvolve agbes voltadas para a torcida,



30

no caso dos anuncios dos jogos nas midias sociais, mas também para o torcedor, a

exemplo do pitstop, reforgando o marketing de relacionamento.

4.3 Patrocinio

Em relagdo as perguntas sobre patrocinio, estas continuaram sendo
respondidas pelo executivo de marketing.

A primeira pergunta foi realizada com a intencdo de saber a quantidade de
empresas que patrocinam o clube. Em relagdo a essa pergunta, o entrevistado
respondeu que, no ano de 2022, entre parceiros e patrocinadores, foram 18 empresas
envolvidas no apoio ao Botafogo.

A essa resposta, o0 entrevistado acrescentou que, uma das formas de parcerias
desenvolvidas entre o clube e as empresas se da por meio de permuta, como é o
exemplo do Hospital Nossa Senhora das Neves (HNSN), um dos maiores parceiros
do clube. Nesse caso, o HNSN atende os atletas do clube que necessitarem de
exames medicos, clinicos ou cirurgias, durante todo o campeonato. Em contrapartida,
o clube se compromete a divulgar a imagem do Hospital.

Essa pode ser considerada uma das melhores parcerias do clube, tendo em
vista que o principal capital humano de um time de futebol, sdo seus jogadores, o zelo
pelo seu bem-estar e saude deve ser uma preocupacao elementar.

Outro exemplo de parceria foi com a C2 Drywall, a empresa construiu uma loja
e sala de socios no estadio do Botafogo da Paraiba, em troca da imagem da empresa
estar no backdrop® de entrevista e na camisa do clube.

Nesse relato, nota-se ainda a presencga do marketing de relacionamento, tendo
em vista que uma das benfeitorias realizadas pelo parceiro do clube foi a construcao
da sala de sécios no estadio, ou seja, um espaco onde 0s sécios-torcedores podem
se reunir e manter contato entre si.

Além das permutas, o entrevistado informou que também existe o patrocinio
direto, onde a empresa paga pela divulgacao da imagem, podendo ser na camisa, no
backdrop de entrevista ou em uma placa de campo. Dependendo do valor do

3 Backdrop: é um painel modular portatil muito utilizado em coletivas de imprensa, agdes promocionais, feiras,
stands e apresentagdes.
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patrocinio, a imagem é divulgada em campeonatos regionais e nacionais, sendo eles

Série C, Copa do Nordeste e Copa do Brasil.

Figura 1: Backdrop de parceiros e patrocinadores
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Fonte: Botafogo Futebol Clube (2020)

A segunda pergunta esta relacionada ao tempo médio de duracdo de um
patrocinio do clube.

De acordo com o clube, a maioria dos patrocinios dura no minimo um ano,
porém, parcerias especificas como a realizada com a C2 Drywall, durou 4 meses, 0
tempo necessario para a construcao da loja e da sala de sécios no estadio.

Quando questionado qual a empresa com o patrocinio mais antigo e ha quanto
tempo dura esse patrocinio, foi respondido que a empresa Cimento Elizabeth é a mais
antiga patrocinadora do clube, cujo patrocinio direto ja dura 10 anos, e de parceria ja
sao 20 anos juntos.

Também foi levantada a questdo se as empresas buscavam patrocinar o clube
ou se o clube vai em busca do patrocinio, ao que foi respondido que a maioria das
vezes, o clube vai em busca das empresas pelo patrocinio. Acredita-se que no ano
2022, 90% dos patrocinios partiram do clube. No entanto, quando uma empresa é
nova no estado e busca um relacionamento de patrocinio, por vezes entra em contato

com o Botafogo por ser o maior clube da Paraiba.
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Essa ultima informagéo € deveras importante, uma vez que valida o trabalho
de branding feito pelo clube.

A questdo da relacdo e comunicacao entre clube e empresa € a base para se
ter um bom patrocinio. Quando questionado se existe sempre a comunicagao entre a
empresa e 0 clube, o entrevistado respondeu que sim, quase semanalmente ha
conversas, principalmente antecedendo jogos, por razdo de muito dos patrocinadores
recebem ingressos para o0s jogos, como também ha situacdes ligadas a imagem da
empresa, de exemplo, a placa da empresa que fica localizada no estadio, se ela esta
com falhas e é de responsabilidade da empresa, a empresa € avisada para que troque,
principalmente se antecede a jogos com grande publico.

Como marketing do Botafogo, a principal intengéao deste departamento do clube
€ ser guardido da marca do time e fazé-la ser bem-vista, mas apds o patrocinio, o
setor de marketing também se torna guardidao da marca das empresas patrocinadoras,
procurando sempre as melhores estratégias para apresentar a marca dentro do clube
e para os torcedores.

Nesse caso, percebe-se que a gestdo da marca € uma preocupacéo, por parte
do Botafogo, para com seus parceiros € uma boa estratégia no modelo B2B.

Quando é fim de temporada, periodo em que nao ha jogos, a comunicacao
entre clube e patrocinadores continua com a finalidade de se desenvolver estratégias
em conjunto para a proxima temporada.

Em decorréncia da informacdo de que muitos patrocinadores recebem
ingressos para os jogos, foi perguntado se todos os patrocinadores tém direito a esses
ingressos. Nessa perspectiva, foi respondido que 90% dos patrocinadores
contratualmente tém direito aos ingressos. Por outro lado, as parcerias, em funcao de
serem mais pontuais, nao existe essa obrigacdo, no entanto, como forma de manter
o bom relacionamento, principalmente com parceiros que sdo mais integrados ao
clube, quando as empresas parceiras entram em contato com o clube a procura de
ingressos, eles sao disponibilizados.

Ainda foi perguntado se existe algum tipo de ativacdo do patrocinio. A esse
questionamento, o entrevistado respondeu que existe um planejamento de estratégias
para as ativagdes, partindo algumas ideias do clube e algumas ideias das préprias
empresas. Como exemplo, foi dado o caso de uma empresa que propds fazer uma
acao voltada para os sécios torcedores. A proposta foi, por meio do camarote do s6cio
(ambiente reservado para os sécios assistirem ao jogo), a empresa disponibilizaria
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lanches, ou coffee break para os torcedores, em contrapartida, todo o espaco do
camarote teria a exposi¢ao da imagem da marca da empresa.

De outra forma, foi relatado que ha situacdes em que o clube nao pode atender
a ideia do patrocinador devido a relagdo contratual com a CBF e seu proprio
patrocinador. De exemplo, uma empresa de automével queria realizar uma agéo
durante o jogo, na qual seria necessario colocar um carro dentro de campo, porém a
marca do carro era concorrente do patrocinador da CBF no campeonato e essa foi
uma agéao recusada.

Por ocasido de campeonatos regidos pela CBF, no caso, os nacionais, é
preciso sempre ter a autorizacdo da CBF para a realizacao de alguma acao durante
os jogos. No campeonato Paraibano, a autorizacao deve ser solicitada a Federacao

Paraibana de Futebol.

4.4 Programa Sécio Torcedor
4.4.1 Visao do Clube

Para as perguntas sobre o Programa Sécio Torcedor na visdo do clube, o
entrevistado foi outro colaborador do departamento de marketing, responsavel
especificamente por esse Programa.

Para iniciar a entrevista, a primeira pergunta foi no propésito de saber em qual
ano foi fundado o Programa Socio Torcedor do clube Botafogo da Paraiba. Em
relacdo a isto, a resposta dada foi que o programa teve inicio no ano de 2015. Nesse
ano, o PST era administrado por uma empresa prestadora de servico, porém com a
baixa procura pelo programa, o contrato foi rescindido em 2015 mesmo. A partir dai,
o Botafogo comecgou a administrar o PST e assim permaneceu até meados de 2020,
no entanto, em 2020 e 2021 outra empresa tomou a frente e em 2022 o clube retomou
a posse do programa.

Em seguida foi perguntado o nimero de sécios atualmente no programa. De
acordo com o entrevistado, a informacgao do site oficial do clube esta desatualizada e,
agora no més de novembro, sdo 816 (oitocentas e dezesseis) pessoas que fazem
parte do programa sdcio torcedor.

Questionado sobre os valores dos planos oferecidos no programa, a resposta
obtida foi a de que cada plano se baseia no setor do estadio, a area a qual o sécio
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torcedor tera direito a ingresso. O Lado Sol custa R$ 25,00 (vinte e cinco reais), Lado
Sombra R$ 55,00 (cinquenta reais), Cadeira R$ 110,00 (cento e dez reais) e 0 S6cio
Contribuinte R$ 200,00 (duzentos reais). Quanto a forma de pagamento, sao
propostas 10 parcelas, ao invés de 12 que seria a anuidade, ja como forma de atragéo.

Quanto as vantagens para o torcedor, foi informado que todos os planos tém
direito a um ingresso ao seu referido setor, a excegcédo do plano Sécio Contribuinte,
que tem direito a dois. Todos os planos dao direito ao desconto na loja oficial de 10%,
também ha parcerias com empresas em que 0 sdcio tem desconto nas compras.

Foi perguntado se o clube tinha controle, ao longo do ano, de quantos
torcedores aderiram e quantos cancelaram sua filiacdo ao PST. De acordo com o
clube, essa € uma informacao que eles acompanham durante o ano todo. Esse ano
(2022) o programa chegou a ter 1500 (mil e quinhentos) sbcios torcedores, porém
como € fim de temporada e ndo ha jogos acontecendo, o numero cai para
praticamente a metade, estando atualmente com o numero de 816 (oitocentos e
dezesseis).

Uma observacao importante feita pelo entrevistado foi a de que, em razéo da
pandemia, o programa foi bastante afetado. O entrevistado afirmou que em 2019, ano
anterior a pandemia, o niumero de sécios bateu o recorde do clube com 4.000 sécios
torcedores, porém devido a pandemia dos ultimos anos, a queda no numero de
associados foi bem acentuada.

Questionado se é sabido o motivo de tantos cancelamentos, a resposta foi de
que grande parte dos sécios torcedores pagam mensalmente e a temporada deste
ano acabou no fim de agosto, entdo como o clube esta sem jogos ha alguns meses,
os torcedores cancelam e que em meio a temporada também €& comum acontecer
devido a alguma derrota, ou a nao classificacao dentro de um campeonato.

Uma outra pergunta foi sobre quanto é gerado de receita pelo programa, porém
essa informagéo corretamente o entrevistado ndo tinha no momento. Entretanto, foi
perguntado se ele sabia quanto da receita do PST representa para o clube em termos
percentuais, ao que ele respondeu que é da ordem de 5% do total.

Também foi questionado se o sécio torcedor ajuda na estabilidade financeira
do clube. Nesse caso, a resposta foi positiva. Por ser uma entrada de receita, ajuda
de toda forma, porém ja nao é como foi em 2019, ano de maior nimero de sécios.
Nessa ocasido, 0 programa era o segundo maior arrecadador de receita do clube,
ficando atras apenas das premiacées dos campeonatos. O entrevistado ainda



35

adiantou que, devido a importancia que o clube da ao PST, para o ano de 2023, o
programa ficara sob a responsabilidade de toda a equipe de marketing do clube.

Sobre as ac6es do clube voltadas para os torcedores, foi perguntado se existe
alguma agéao, ou agdes, ao longo do ano. Acerca dessa pergunta, foi relatado que no
ano de 2022, houve apenas uma ag¢do com os sécios ja na ultima rodada do
campeonato, devido ao corte de gastos. Nos anos anteriores (2020 e 2021), em razao
da pandemia, ndo foram realizadas acoes. Em 2019, acontecia mais acdes, como por
exemplo: sortear torcedores para ficarem no camarote durante o jogo; também havia
acao durante o intervalo do jogo, chamada “Chute Certo” que consistia em levar
torcedores ao campo com a finalidade de acertar chutes ao gol; acées pontuais com
voucher para restaurante em Dia dos Namorados; sortear torcedores com passagens
de 6nibus para assistirem ao jogo do clube em Natal — Rio Grande do Norte; sorteio,
entre os torcedores, da bola do jogo da final da Copa do Nordeste.

A imagem abaixo é de uma acao do ano 2019, onde alguns sécios torcedores
foram sorteados para assistir ao jogo no camarote do estadio:

Figura 2: Sécios torcedores

Fonte: Facebook Botafogo da Paraiba (2019)

Sao muito exemplos do que o clube faz durante a temporada, mas quando
questionado se apds o fim da temporada, existe algo para engajar o torcedor, foi
afirmado que ndo, que o fim da temporada normalmente é até outubro e apés esse

periodo ja comeca o planejamento para a temporada seguinte.
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4.4.2 Visao do Torcedor

Para compreender a visao do torcedor sobre o PST do Botafogo Futebol Clube
— terceiro objetivo especifico deste trabalho -, foi selecionada a amostra com 5 sdcios,
cuja faixa etaria estd entre 25 e 66 anos, sendo 4 dos entrevistados que se
identificaram como sendo do género masculino e 1 do género feminino. Todos foram
submetidos a entrevista semiestruturada contendo, de inicio, 8 perguntas abertas.

Diante das informagdes obtidas por meio das entrevistas, ao examina-las com
intencao de analisar o PST do ponto de vista do torcedor, foi possivel verificar que a
unidade de registro que mais se destaca é “ajudar o time”, aparecendo 22 vezes,
citada por todos os entrevistados, em mais de uma resposta e, em alguns casos,
aparecendo mais de uma vez em uma mesma resposta, indicando refor¢co no discurso.

Em segundo lugar, empatados, sobressaem dois aspectos, “obter o ingresso
gratuito” e “desconto”, ambos com 16 ocorréncias, mencionados, igualmente que a
unidade de registro anterior, por todos os entrevistados e em mais de uma resposta.

Em terceiro lugar, “Poder cobrar a diretoria” surge com 15 aparigdes, citada por
3 entrevistados. Vale ressaltar que ndo encontramos correlacao entre esses 3 socios-
torcedores e suas respostas, pois os trés possuem idades bem diferentes, dois séo
do género masculino e uma do feminino, e os planos do PST séao distintos.
Por Gltimo, aparece a palavra “fidelizar’, com 9 repeticdes. E indispensavel frisar que
o sentido dessa unidade de registro encontrada na pesquisa € o de fidelizar o torcedor
ao programa. Esse cddigo foi citado por 3 entrevistados.

A primeira pergunta estéa relacionada com o tempo em que o torcedor comegou
a acompanhar o time do Botafogo Futebol Clube. As respostas podem ser vistas no
Quadro 2 a seguir.

QUADRO 2: Resposta 1

Entrevistados Resposta
Entrevistado 1 Indicou que ia a alguns jogos com o pai quando crianga, porém s6 cComegou
a acompanhar os jogos do time a partir da temporada do ano de 2013.

Entrevistado 2 Informou que acompanha o clube ha 10 anos.

Entrevistado 3 Afirmou que acompanha o clube desde 1968, quando tinha 9 anos.
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Entrevistado 4

Afirma que acompanha o clube ha cerca de 20 anos, quando tinha 6 anos,
porém apenas 10 anos atras que esse acompanhamento se tornou um
pouco mais forte.

Entrevistado 5

Afirmou que desde que nasceu acompanha o Botafogo, pelo fato do seu
pai ter sido jogador do time.

Fonte: Autora (2022)

A segunda pergunta trata de conhecer a correlagdo entre o tempo em que o

torcedor comegou a acompanhar o clube, e 0 momento em que decidiu ser tornar um

soécio torcedor para que seja possivel analisar o periodo que o clube demorou para

cativar esse torcedor. O Quadro 3 a seguir tras as respostas relacionadas a segunda

pergunta.

QUADRO 3: Resposta 2

Entrevistados

Resposta

Entrevistado 1

“‘Desde 2016 pensava em me tornar sécio do clube, mas apenas em 2022
me tornei.”

Entrevistado 2

“Fago parte do sécio torcedor ha 9 anos.”

Entrevistado 3

“Assim que langou o programa, me tornei um sécio, acredito que tenha sido
no ano de 2010.”

Entrevistado 4

“Em 2012 me tornei sécio torcedor, por ter sido o0 ano que houve alteragao
no programa, podendo ter menores de 18 anos associados ao clube.”

Entrevistado 5

“Nao vou lembrar a data, ja sou ha muitos anos, antes eu fiz para ajudar o
time... mas acho que faz uns 10 anos, mais ou menos, mas me tornei sécio
contribuinte ha 2 anos.”

Fonte: Autora (2022)

Uma ressalva importante a se fazer é que a informacao das datas de adesao

ao PST, nado coincidem com a data informada para inicio do programa fornecida pelo

responsavel (2015).

Também é possivel perceber que a maioria dos torcedores ja acompanhava o

time ha um certo tempo, a decisdo de se tornar sécio torcedor também indica um

periodo de tempo similar, entre 2010 e 2012.

Para a terceira pergunta, os torcedores foram questionados qual foi o principal

motivo pelo qual se tornaram sécios torcedores do clube. O Quadro 4 conforme abaixo

teve por finalidade apresentar as respostas da terceira pergunta.

QUADRO 4: Resposta 3

| Entrevistados

Resposta
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Entrevistado 1 Afirmou ser mais vantajoso aderir ao programa em razao do ingresso e por
ajudar o time.

Entrevistado 2 Informou ter sido o ingresso.

Entrevistado 3 Afirmou que é amante do futebol do Botafogo e que quer ajudar o clube e
também por ter direito ao ingresso e as promogoes.

Entrevistado 4 Afirmou ter sido para ajudar, por conhecer as limitagdes do clube e se

considerar um torcedor oficial, de ter a carteirinha.

Entrevistado 5 Afirmou que é para ajudar, sabendo da condicao financeira do time,
também pelo ingresso. Porém a ideia mudou ha 2 anos atras apds ser
tornar sécio contribuinte.

Fonte: Autora (2022)

As respostas variam entre ajudar o time e a obtenc¢do do ingresso para 0s jogos.
Com essas respostas, percebe-se que o PST cumpre seu objetivo, uma vez que,
conforme exposto anteriormente pelo executivo de marketing, a intencao é atrair o

publico e estimular “o torcedor a frequentar os estadios para assistir aos jogos".

Ao aderir ao programa, o clube oferece vantagens Unicas para esses sOcCios
exclusivos. No Quadro 5 a seqguir, estdo as respostas dos sécios torcedores ao serem
perguntados se sabem quais sdo as vantagens oferecidas pelos seus planos, suas
respostas foram:

QUADRO 5: Resposta 4

Entrevistados Resposta

Entrevistado 1 Tem o desconto na loja do Botafogo e entrada liberada no Setor Sombra
no estadio.

Entrevistado 2 Sabe que tem muitas, mas a Unica acessivel é o ingresso para o jogo.

Entrevistado 3 Tem direito a voto nas elei¢cdes do conselho, desconto na loja do Botafogo
€ 0 ingresso.

Entrevistado 4 Desconto na loja do clube, desconto em empresas parceiras e 0 ingresso
para os jogos.

Entrevistado 5 Quase nenhuma vantagem, 10% na loja do clube, o possivel voto dentro
do conselho e os dois ingressos por jogo.

Fonte: Autora (2022)

Os sécios afirmam conhecer suas vantagens dadas pelo clube e coincidem

com a resposta fornecida pelo entrevistado servidor do clube.

As vantagens que o torcedor pode ter varia de acordo com o plano do PST.
Quando questionados se estdo satisfeitos com as vantagens que o clube oferece,
suas respostas foram as que constam no Quadro 6 abaixo.
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QUADRO 6: Resposta 5

Entrevistados Resposta
Entrevistado 1 Sim, as vantagens que o sécio paga por elas ja sdo boas.
Entrevistado 2 Como consumidor, sempre quero mais. Como torcedor, acredita que existe

um bom custo-beneficio em relagdo ao ingresso, porém considera que
ainda falta muita coisa quando comparado com grandes clubes.

Entrevistado 3 Sim, estd satisfeito. No entanto, acredita que poderia ser melhor, mas
devido as limitagbes do clube e investimento para o futebol na prépria
cidade, atende bem ao torcedor.

Entrevistado 4 Pela realidade do clube e as limitagdes, esta satisfeito, porém enquanto
torcedor, poderia ser bem melhor, podendo explorar melhor o lado do
torcedor fiel com outras vantagens.

Entrevistado 5 As vantagens estdo “ok” para uma pessoa mais privilegiada, porém para
outros torcedores que nao estdo na mesma situagado, apenas ter o ingresso
como retorno € muito pouco.

Fonte: Autora (2022)

Apenas um torcedor diz estar satisfeito com as vantagens que o clube oferece,
apesar de todos citarem a situacao financeira do clube, o fator vantagens nao se

adequa ao que os torcedores esperam receber em troca do time.

Também foi questionado se o relacionamento com o clube mudou depois do
sécio ter aderido ao programa. Em caso de a resposta ser afirmativa, foi perguntado

o que mudou. No Quadro 7 a seguir pode-se ver as suas respostas.

QUADRO 7: Resposta 6

Entrevistados Resposta

Entrevistado 1 Nao mudou tanto por ja acompanhar a histéria e a trajetéria do time, mas
mudou o fato de se sentir mais importante para o clube.

Entrevistado 2 Nao mudou.

Entrevistado 3 Nao mudou, por sempre ter participado da vida do Botafogo.

Entrevistado 4 Mudou devido ao aspecto da cobranga. Por ser sécio, acredita ter esse
direito a mais de cobrar aos jogadores e diretoria, ter essa voz ativa no
clube.

Entrevistado 5 Mudou nos altimos 2 anos. Ao se tornar sécio contribuinte, sente ter mais
voz a cobrar a diretoria, sente que esta dentro do clube e pode “bater de
frente”.

Fonte: Autora (2022)

Ao que tudo indica, para alguns sécios, fazer parte do PST d& um certo sentido

de pertencimento maior e também, mais direito a ser ouvido pelo clube. Também foi
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questionado se em algum momento havia deixado de ser sécio torcedor. E, havendo

resposta positiva, por qual motivo isso ocorreu. As podem ser vistas no Quadro 8 a

sequir.

QUADRO 8: Resposta 7

Entrevistados

Resposta

Entrevistado 1

Nao, nunca deixou e ndo pensa em deixar de ser, por gostar muito da
atmosfera do time e dos jogos.

Entrevistado 2

Sim, no segundo ano de pandemia, porém assim que o0s jogos voltaram,
voltou a ser socio.

Entrevistado 3

Nao, nunca deixou, todo ano renova o plano de sécio.

Entrevistado 4

Nao, desde que se associou até hoje todo ano renova, ja tiveram
momentos em que teve vontade de cancelar em razdo de uma diretoria ter
assumido e ndo estar de acordo com a administracdo, mas logo em
seguida outra diretoria assumiu e decidiu permanecer associado.

Entrevistado 5

Nao, nunca deixou e ndo vé possibilidade em deixar de ser. Apesar das
derrotas e insatisfagbes com quem esta a frente do clube, seu amor pela
instituicdo € maior.

Fonte: Autora (2022)

Apesar do numero de cancelamento do programa ser alto quando se é fim de

temporada e até mesmo quando h& discordancia com a diretoria do clube, os sdcios

entrevistados afirmaram nunca terem cancelado seus planos do programa.

Por dltimo, foi indagada qual a visdo do entrevistado em relacao ao PST, de

uma maneira geral. No Quadro 9 a seqguir estdo presentes suas respostas.

QUADRO 9: Resposta 8

Entrevistados

Resposta

Entrevistado 1

“Considero um programa bom, que nao ajuda s6 o torcedor em si, mas o
clube também. Acredito que todo clube deveria ter programa, algo que
ofereca vantagens para o torcedor e faca ele se sentir importante para o
time.”

Entrevistado 2

“Deveria ser um programa para ajudar o clube, mas como sempre precisa
ter um retorno, no caso o retorno € minimo para o torcedor e acredito nao
ter torcedor que s6 pague para ajudar o clube. O programa em si € muito
deficitario, a torcida &€ maioria de simpatizantes e o clube deveria oferecer
mais vantagens para chamar mais torcedores, para criar uma fidelizagao.”

Entrevistado 3

“E um bom programa, onde se cria um bom relacionamento entre a torcida
e o clube, onde se ajuda o clube, até interagir mais e como sécio ter o
direito de reclamar da diretoria, fazer sugestoes.”
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Entrevistado 4

“Considero como uma venda do clube, como uma proposta de marketing,
para que o torcedor, aquele que vai aos jogos, compra a camisa, passa a
se sentir dono do clube, possa ser mais torcedor. O fato de ter a carteirinha
do clube, é algo para fidelizar o torcedor, representa a sua identidade. A
juncao do aspecto da paixao do torcedor, com o aspecto financeiro do
clube, mas que precisa ser bem estruturado e gerido. Comparando o PST
com um patrocinador oculto, que nem sempre € visto, mas é umas das
principais ajudas do clube.”

Entrevistado 5

“O programa socio torcedor € algo atrativo no Brasil, a ideia do programa
é fidelizar o torcedor. Muitas vezes o valor pago no programa € baixo, mas
€ uma ajuda fixa para o time, entdo a fidelizacdo nessa situacao ajuda
manter o financeiro. Sado agdes com 0s sOcios, situagcdes que aproximam
o time com o torcedor, algo que retribua os torcedores pelo apoio.”

Fonte: Autora (2022)

O sécio torcedor conhece o programa e sabe qual o objetivo do PST para o

time. Porém, os entrevistados também mencionaram a importancia do retorno para o

torcedor, e que um PST bem gerido, pode atrair mais torcedores. De forma geral, os

entrevistados reconheceram a importancia que o sécio-torcedor tem para o clube, e

também de se considerarem merecedores de alguns direitos como o de ter voz na

cobranca a diretoria e aos jogadores, reivindicar mais vantagens que o clube pode

oferecer pelo investimento que o torcedor faz durante toda a temporada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve por objetivo geral analisar as estratégias de marketing

utilizadas pelo Botafogo Futebol Clube. Quanto a isto, o objetivo foi atingido, tendo em

vista que:

1. O clube desenvolve estratégias tanto para modelo de relacionamento B2B,

quanto para relacionamento B2C.

2. As estratégias voltadas para o modelo B2B adotadas pelo setor de

marketing do Clube Botafogo da Paraiba, se baseiam em buscar parceiros

e patrocinadores, tendo como principal impulsionador o branding do

Botafogo,

3. As estratégias voltadas para o modelo B2C se baseiam no marketing de

relacionamento, tendo como carro-chefe o Programa Sécio Torcedor.
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De acordo com o que foi percebido nas entrevistas com os servidores do setor
de marketing do Botafogo, as estratégias e acdes de marketing no modelo B2B
utilizadas pelo Belo sdo bem satisfatorias e geram bons resultados como o duradouro
patrocinio da empresa Cimento Elizabeth, empresa genuinamente paraibana, mas
nacionalmente conhecida, e a parceria com o HNSN, um dos mais novos e modernos
hospitais da capital. Isso ocorre, também, porque a comunicagéo entre o clube e seus
parceiros e patrocinadores € constante, independente da época do ano, inicio ou fim
de temporada.

Salienta-se, neste momento, que devido a limites da pesquisa, especialmente
de tempo, os patrocinadores do clube, apesar de importantes fontes de informacao
para se conhecer a eficacia das estratégias de marketing do clube, nao foram objeto
de investigacdo, mas que poderiam vir a ser em um trabalho futuro.

Por outro lado, o clube tem deixado um pouco a desejar quanto ao cuidado com
seu relacionamento com os torcedores, especificamente como objeto de estudo deste
trabalho, o Programa Sécio Torcedor. Um exemplo é que, ao contrario do que
acontece com patrocinadores e parceiros, quando acaba o campeonato, acabam as
acbes junto aos sécios do clube. E relevante lembrar que, no corrente ano, foi
realizada apenas uma acao junto aos sécios torcedores. De fato, para que haja
fidelidade ao Programa, as acdes do clube junto aos seus torcedores, devem
continuar no periodo pés-temporada. Aqui, relembra-se que uma das caracteristicas
dos programas de fidelidade de sucesso, de acordo com Bogmann (vide pagina 19
deste trabalho) é “ter como foco o cliente, sempre”; o que parece ndo acontecer neste
caso.

Uma outra falha percebida na estratégia de marketing do clube para com seus
torcedores € que a loja do time, localizada no bairro de Tambau, encontra-se
atualmente fechada. E preciso entender que, se um dos 5 P do composto de marketing
para o marketing esportivo é a Paixdo, a oportunidade de presentear e também de
adquirir objetos com a marca do time, nutre esse relacionamento e isso € feito através
da loja, principalmente, no final do ano, época em que as compras de Natal aquecem
o mercado.

A queda no numero de torcedores que aderiram ao PST de 2019, até o presente
momento é bastante acentuada, porém, ndao foram apresentadas estratégias para
reverter essa situacdo, apenas o comentario de que, a partir do préximo ano, todos
que fazem parte da equipe de marketing do clube, se envolveram com o PST, pois o
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time considera o programa como merecedor de mais ateng&o. O fato do clube ter
garantido sua vaga na Copa do Brasil para 2023, deve auxiliar também na melhoria
dos numeros do PST.

Da mesma forma, o marketing digital do clube ndo recebe a atencéo devida,
uma vez que o site se encontra desatualizado e as midias sociais, sdo pouco
exploradas se comparadas ao numero de seguidores que o Botafogo possui.

Quanto a visédo do sécio torcedor, é notério que o 5P é o maior combustivel
para permanéncia no programa, mas que enquanto consumidores ‘comuns”, ndo
estdo satisfeitos com o “produto” adquirido. As vantagens oferecidas pelo clube nao
os satisfazem e tampouco despertam o desejo nos simpatizantes do clube em fazer
parte do PST. Em relacéo a essa informacao, € importante o clube compreender que
pode o torcedor nunca deixar de ser torcedor, mas pode deixar de gerar renda para o
time. Em outras palavras, uma paixao mal correspondida, pode esfriar.

Destacam-se 3 pontos que merecem ser desenvolvidos:

A fidelizacdo dos socios torcedores ao programa; a conversao de torcedores
simpatizantes em socio torcedores; e o clube perceber que, demais formas de lazer,
especialmente em cidades com praia, representam concorréncia quando se quer atrair
o torcedor para o estadio no dia de domingo.

Pelo que foi levantado, atenta-se que o tema nao fica esgotado, muito pelo
contrario, a partir do que foi possivel analisar, novas pesquisas e trabalhos podem

surgir com base neste.
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