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RESUMO

Ferreita Tenorio, Jodo Pedro. Sécio-Torcedor: Um estudo sobre o valor percebido do
torcedor do Fluminense Football Club. Rio de Janeiro, 2020. 52 p. Trabalho de Concluséo de

Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Cat6lica do Rio de Janeiro.

O presente trabalho tem o objetivo de apresentar uma analise dos principais beneficios
percebidos pelos sécios-torcedores do Fluminense Football Club, identificando a satisfacdo
dos aderentes aos planos e a efetividade do Programa Sécio-Torcedor. O trabalho baseou-se
no estudo de marketing esportivo e na pesquisa de campo descritiva, por meio da coleta de
dados priméarios dos socios-torcedores dos clubes em questdo. Com base nos dados
encontrados sobre 0s socios e nos conceitos teoricos, buscou-se compreender quais Sdo 0S
principais valores percebidos pelos socios de maneira geral e segmentada, com base em

principios de marketing, além da real efetividade do programa de fidelidade.

Palavras-chaves: Marketing esportivo; sdcio-torcedor; valor percebido.



ABSTRACT

The present work has the objective of presenting an analysis of the main benefits
perceived by the supporters-fans of the Fluminense Football Club, identifying the satisfaction
of the adherents to the plans and the effectiveness of the PST. The work was based on the
study of sports marketing and an exploratory field research, through the collection of primary
data from the supporter members of the clubs in question. Based on the data found on the
partners and on the studies made explicit, we sought to understand what are the main values
perceived by the partners in a general and segmented manner, based on marketing principles,
in addition to the real effectiveness of the loyalty program.

Keywords: Sports marketing; supporter-partner; perceived value.
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1. INTRODUCAO

O futebol é paixdo nacional. O brasileiro abragou esse esporte e 0 promoveu como
patrim6nio cultural do Pais. Desde sua chegada no Brasil, em 1894, o futebol
movimenta multiddes em todo o pais. Aos poucos, o futebol comegou a se configurar,
ndo apenas como um esporte, mas também um negdcio biliondrio que gera altos
rendimentos anualmente. (BRASIL ESCOLA, 2021)

Com isso, os clubes de futebol configuraram-se em um novo modelo de
negdcio, instituindo papéis e responsabilidades compativeis com uma organizacao
lucrativa. Assim, passaram a ter o desafio de entender qual a melhor forma de atender
0 seu publico, o torcedor, e, como qualquer outra empresa, manter sua saude
financeira nesse processo. O marketing esportivo surge como uma ferramenta
fundamental entre os clubes para criar vinculos com o torcedor e compreendé-lo por
completo. Uma das formas de rentabilizar a relagdo com o torcedor e engaja-lo com o
clube s@o os programas de fidelidade, conhecidos entre os clubes como o0s programas
socio-torcedor. Essa fidelizacdo é muito importante para se criar uma relacdo
duradoura com o torcedor e, a0 mesmo tempo, proporcionar retornos financeiros mais
solidos e de longo prazo. Nesse tipo de programa, os torcedores pagam um
determinado valor que é recompensado em beneficios valiosos e, a0 mesmo tempo, o

torcedor contribui com o crescimento do clube.

Com o crescimento dos programas socio-torcedor, surgem duvidas acerca da
melhor forma de lidar com o torcedor, o consumidor das empresas esportivas: Qual
sdo os melhores beneficios a serem oferecidos? O que o torcedor valoriza em sua
experiéncia? Como ficar mais proximo do torcedor? Essas questdes ganham cada vez
mais importancia a medida que 0s programas socio-torcedor obtém protagonismo nos
clubes. Esses programas passam, a0 mesmo tempo, a ser uma forma do clube se
manter proximo ao torcedor e rentabilizar. Quando outras formas de rentabilizacdo no
futebol, como a venda de ingressos e patrocinadores, estdo em um momento de baixa,
os PST’S passam de uma renda alternativa para uma das principais formas que os

clubes dispGem de gerar receita.

10
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2. DEFINICAO DO PROBLEMA

O presente estudo surgiu a partir da observacdo das recentes crises financeiras que
afligem o mercado de futebol carioca nos ultimos anos e na identificacdo dos PST’s como
principal mecanismo de monetizacdo do esporte carioca para manter a saude financeira dos
clubes. Assim, o estudo tem o intuito de analisar e compreender o comportamento dos sécios-
torcedores do futebol carioca, analisando a sua percepcao de valor do programa de fidelidade
e expondo sua satisfacéo.

Para isso, focamos o estudo no PST do Fluminense Football Club buscando entender o
seu funcionamento na pratica e analisar a percepcao dos torcedores tricolores. De acordo com
a tematica apresentada, obteve-se como questdo principal de pesquisa: Como os beneficios
relacionados ao PST do Fluminense Football Club s&o percebidos pelos socios-torcedores e
qual sua real satisfacdo? O PST é efetivo, ou seja, estd de acordo com o desejo dos socios?

3. OBJETIVOS
3.1. Objetivo geral

Estudar e analisar o programa sécio-torcedor do Fluminense Football Club, buscando
identificar os valores percebidos pelos sdcios aderentes e compreender se 0s beneficios

oferecidos estdo alinhados com a percepcao deles, tornando esse sistema eficiente ou néo.
3.2. Objetivos Especificos

e Conceituar o marketing esportivo, avaliando suas especificidades e a relacéo
com o comportamento do consumidor;

e Entender o que é, como funciona e as implicaces de um programa de sécio-
torcedor;

e ldentificar e avaliar os principais planos do programa de sécio-torcedor do
Fluminense, expondo qual a percep¢do do torcedor quanto aos beneficios
oferecidos;

e Analisar a relacdo entre a percepcdo e satisfacdo do s6cio com o que é

oferecido pela instituicdo.
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4. DELIMITACAO DO ESTUDO

A delimitacdo do tema deve ocorrer, pois, quanto mais demarcado, mais claro fica
facilitando, assim, o alcance dos objetivos propostos. A delimitacdo representa a
especificagdo de uma parte no todo e deve identificar o espaco pesquisado (SANTOS,
MOLINA e DIAS, 2007). Segundo Vergara (2016, p.37),

delimitacdo trata de fronteiras concernentes a variaveis, aos pontos
que serdo abordados, ao corte (transversal ou longitudinal), ao periodo objeto
da investigacdo, como, por exemplo séries historicas, periodos, mudangas
planejadas e outros”. O presente estudo possui delimitacdes quanto ao
periodo estudado — o programa socio-futebol estudado serd analisado com
base nos dados do ano de 2020.

O presente estudo limita-se ao Fluminense Football Club, o qual ndo deve ser
generalizado para todos os clubes de futebol do Brasil ou do Estado do Rio de janeiro.
Entretanto, pode servir de exemplo de um estudo de PST para os grandes clubes do futebol
brasileiro da primeira divisdo. Segundo Gil (2008, p.6), “nao ha como negar as limita¢des das
ciéncias sociais, nao apenas em relagdo a objetividade, mas também a generalidade”. A
pesquisa de campo foi desenvolvida com foco nos sécios torcedores e os dados primarios

foram coletados para fins de analise comparativa com os beneficios oferecidos pelo clube.
5. RELEVANCIA DO ESTUDO

O futebol faz parte da cultura brasileira ha décadas e é inegavel sua importancia na
construcdo desta sociedade. Nos dias atuais, o futebol continua sendo uma paix@o nacional.

O futebol teria numa sociedade como a brasileira, em grande parte
formada de elementos primitivos em sua cultura, uma importancia toda
especial. E era natural que tomasse aqui o carater particularmente brasileiro
gue tomou. O desenvolvimento do futebol, ndo num esporte igual aos outros,
mas numa verdadeira instituicdo brasileira, tornou possivel a sublimacdo de

varios daqueles elementos irracionais de nossa formacéo social e de cultura.
(MARIO FILHO, 2003, p.03)

O ano de 2020 foi um ano de déficit para os clubes da Série A do futebol brasileiro.
Segundo o Portal Uol (2020), em outubro de 2020, esses clubes possuiam um débito com a
Unido de cerca de R$ 2,8 bilhdes de reais. A pandemia da Covid-19 fez com que os clubes
brasileiros perdessem cerca de 46% de seus principais recursos, gerada pela diminui¢do ou até
encerramento de contratos de televisdo, devido a suspensdo dos jogos, perda de
patrocinadores e falta de puablico nos estadios, fatores que fizeram com que os clubes

perdessem milhdes em arrecadacdo. Diante dessa situacdo, os programas de socio-torcedor,
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por ndo serem diretamente impactados como as cotas de TV e o publico nos estadios, séo um
método de arrecadacdo extremamente importante para conter uma crise e recuperar a saude
financeira dos clubes. Para tanto, o engajamento dos torcedores e a fidelidade dos mesmos séo

fatores importantes para um PST de sucesso.

Portanto, diante da crise financeira do mercado do futebol em 2020, os programas de
fidelidade se tornaram uma contribuicdo importante no fluxo de caixa dos clubes. Entdo,
compreender as relacdes entre os principais beneficios percebidos pelo sécio-torcedor e sua
satisfacdo com o que é oferecido é uma preocupacdo. Sécios mais engajados significam uma
maior receita gerada via PST e, por consequéncia, uma melhoria do quadro financeiro do

clube.
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6. REFERENCIAL TEORICO

6.1.Marketing Esportivo

Entende-se por Marketing 0 “processo social por meio do qual, pessoas ¢ grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagdo, oferta e troca de
produtos e servicos” (KOTLER, 2000, p. 30). Da mesma forma, Kotler completa que o
marketing se trata de nada mais que “a tarefa de criar, promover ¢ fornecer bens e servicos a
clientes”. Os autores abordam sobre a preocupacdo da satisfagdo dos clientes e a gestédo do
composto de marketing. Assim, Marketing Esportivo é

0 processo de planejamento e execu¢do da concepcdo/conceito, da
definicdo do preco, da promogdo e da distribuicdo de bens, ideias e servigos

para criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais.
(KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Zenone (2014), podemos definir marketing como o conjunto dos meios de
que dispde uma empresa para vender 0s seus produtos e servicos a um determinado mercado
com o objetivo de atender as necessidades do publico-alvo e, em contrapartida, obter o lucro
ou atingir os objetivos organizacionais propostos. O autor, em seu livro “Marketing Futebol
Clube”, comeca a tracar relacGes entre os principios do marketing dentro do esporte.

Assim como aumentou a importancia do futebol para a divulgacéo
de marcas e produtos, da mesma forma fica cada vez mais forte a necessidade

do futebol utilizar a comunica¢do em marketing para o desenvolvimento de
suas atividades. (ZENONE, 2014, p.104)

Segundo Contursi (2000, p.39), o marketing esportivo pode ser definido como todas as
atividades desenvolvidas para satisfazer as expectativas do consumidor do esporte, através de
um processo de troca. Ja Pitts (2002, p.39) desenvolve mais essa ideia, definindo o marketing
esportivo como [..] “o processo de elaborar e implementar atividades de produgdo, formagao
de prego, promogao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou

desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa”.

Da mesma forma, Contursi (2000, p.40) destrincha o marketing esportivo em duas
vertentes: o marketing do esporte, referindo-se aos produtos e servigos esportivos; e o através
do esporte, se tratando das atividades ou produtos que fazem uso do esporte como veiculo
promocional. O marketing através do esporte ¢ comunicagdo de produtos, marcas e atividades

feitas por empresas através do esporte. J& o marketing do esporte consiste nos esforcos
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tragados por lidas, instituigdes esportivas e dirigentes para satisfazer os desejos e expectativas

do consumidor esportivo (POZZI, 1988).

Zenone (2014, p.92) discorre sobre a importancia do futebol. Para o autor, o futebol ¢
uma atividade de massa que engaja a todos. “ndo existe classe social, sexo e religido ou outro
aspecto cultural, geografico, demografico ou até mesmo econdmico que possa definir o

publico do futebol ou seja, definitivamente ¢ uma atividade de massa”.

Para ele, o futebol também ¢ uma importante forma de midia e serve como exposi¢ao
de marcas e produtos, pois, por ser uma paixdo nacional, se transforma em uma forma
eficiente de comunica¢do em massa. “O futebol ¢ um fendmeno quando se trata de audiéncia
nas midias e por isso ¢ disputado pelas emissoras de televisdo, radio, jornal entre outras. O
futebol € uma paixao nacional e atrai a atencao de pessoas de todas as classes sociais, regioes,
cultura, religido e, portanto, se transforma em uma referéncia para agdes de comunicagdo de

massa” (ZENONE, 2014, p.75).

Além disso, o autor procura tracar um paralelo entre o marketing do esporte e os
objetivos a serem alcancados através do marketing esportivo no futebol. Zenone (2014) trata
como a principal funcdo de um departamento de marketing esportivo a transformagdo de um
jogo de futebol em criacdo de valor para os parceiros e satisfagdo dos torcedores. Dentre os
outros objetivos estdo o lancamento de uniformes, produzir pe¢as da marca, administrar o
programa socio torcedor, gerir patrocinios, licenciamento de marca, organizar agdes sociais,
negociar cotas televisivas, entre outras. Para o autor, o principal objetivo dessas agdes ¢ fazer
com que os torcedores se identifiquem com a marca esportiva e, dessa maneira, gerem

emoc¢ao, satisfagcao, felicidade, competi¢ao e superagao.

Segundo Melo Neto (1998), o marketing esportivo ¢ um tipo de marketing
promocional que promove uma interacao ativa, direta e rapida entre o torcedor e o mercado e,
por esse motivo, promove uma resposta rapida de vendas e imagem. Com isso, o principal
objetivo dessas agdes seria aproximar o torcedor consumidor da marca/imagem, além dos
produtos e servigos, da instituicdo esportiva em questdo. No final, esse tipo de marketing gera

uma interagdo emocional e cria lagos afetivos entre a institui¢ao e seu torcedor.
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6.2.Comportamento do Consumidor Esportivo

6.2.1. Comportamento do consumidor

Segundo Richers (1984), comportamento do consumidor se trata das atividades
mentais ¢ emocionais realizadas na sele¢do, uso ou compra de produtos ou servigos por parte
do consumidor, com a finalidade de satisfazer suas necessidades e desejos. Conhecer os
fatores inerentes ao comportamento do consumidor € indispensavel em um mundo cada vez
mais competitivo pela preferéncia de compra do consumidor. Segundo Sheth, Mittal e
Newman (2001), a analise desses fatores inerentes ao comportamento possibilita a criacdo de
estratégias valiosas para melhorar o relacionamento com o consumidor e, por consequéncia,

satisfazé-lo.
6.2.2. O Processo de Compra do Consumidor

Kotler e Keller (2006) ressaltam a importancia do conhecimento do comportamento do
consumidor para atender, justamente, o que se entende pelo proposito do marketing:
Satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Para o alcance desse conhecimento, ¢
necessario entender os diferentes aspectos que envolvem o processo de tomada de decisao do

consumidor (Figura 1).

As etapas do processo de decisdao do consumidor sdo demonstradas por meio do
modelo de cinco etapas apresentado por Kotler e Keller (2006). “O consumidor passa por
cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliagdo de alternativas,

decisdo de compra e comportamento pos-compra” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 189).

Figura 1:Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisdo de Comportam.
—N . ~ . —N .
do problema L/ informagdes alternativas A compra p6s compra

Fonte: Kotler; Keller (2006, p. 189)
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6.2.2.1. Reconhecimento do problema

Segundo Kotler e Keller (2006, p.189), “o processo de compra comeca quando o
comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser provocada
por estimulos internos ou externos.” Os estimulos externos sdo gerados na pessoa pelo
ambiente, enquanto os estimulos internos surgem da necessidade da propria pessoa. A
identificacdo dessa diferenca podem ser cruciais na hora da criagdo de estratégias de

marketing eficientes.
6.2.2.2. Busca de informacdes

Assim que o consumidor identifica um problema, ele busca informagdes sobre
possiveis produtos e servicos que satisfagdo sua necessidade. Dessa forma, existem diferentes
tipos de busca de fontes de informagdes. Apesar disso, “a quantidade relativa e a influéncia
dessas fontes de informagao variam de acordo com a categoria de produtos e as caracteristicas

do comprador” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 189). As fontes sao:

a) Fontes pessoais: Familia, amigos, pessoas proximas e outros.

b) Fontes comerciais: Propagandas, vendedores, embalagens e representantes.

c) Fontes publicas: Meios de comunicagdo de massa e organizacdes de
classificacao de consumo.

d) Fontes experimentais: Refere-se ao contato do consumidor com o produto ou
servico em questdo, como exame ou uso do proprio produto como forma de

teste.
6.2.2.3. Avaliacdo de alternativas

Segundo Kotler e Keller (2006), os consumidores refletem suas crengas e atitudes na
hora de realizar uma compra. “Crenga é o pensamento descritivo que alguém mantém a
respeito de alguma coisa. As crengas sobre os atributos e beneficios de um produto ou marca
influenciam as decisdes de compra” (KOTLER; KELLER, 2006, p.191). Ainda segundo os
autores, o processo de avaliagdo ocorre de maneira racional, segundos modelos atuais e ndo
existe apenas um unico meio de avaliagdo de alternativas. Basicamente, o consumidor deve

avaliar uma amostra de produtos que simplifiquem a tomada de decisdo.
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6.2.2.4. Decisdo de Compra

A decisdo de compra é um processo que ocorre logo apos a avaliacdo de alternativas.
Nesse processo, 0 consumidor ira indicar quais sdo 0s produtos e servicos que ele deseja
adquirir. N&o existe uma Unica forma ou regra na hora da tomada de decisdo. Segundo Kotler
e Keller (2006), existem dois fatores que podem interferir diretamente na tomada de decisdo,
mesmo que o consumidor ja tenha uma preferéncia no momento da avaliacdo de alternativas.
“Os dois fatores de interferéncia sdo a atitude dos outros e fatores situacionais imprevistos”

(KOTLER; KELLER, 2006, p. 195).

Segundo os autores, a atitude dos outros diz respeito a influéncia que a decisdo de
outras pessoas pode ter na decisdo do consumidor em questdo. J& no caso dos fatores
situacionais imprevistos, refere-se as mudancas ou situacfes inesperadas que causam
impactam na tomada de decisdo, como algo que aumente ou diminua a necessidade de

adquirir o produto.
6.2.2.5. Comportamento pés compra

Apos realizada a compra, o consumidor decidird se ficou ou ndo satisfeito com o
produto adquirido ou o servi¢o que lhe foi prestado. Com isso, 0 consumidor decidira quais
acOes tomar em relacdo a sua conclusdo. Segundo Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do
consumidor indica que ele ird voltar a consumi-lo ou, até mesmo, indica-lo para conhecidos e

amigos como um produto bom.

Ainda segundo os autores, caso o consumidor fique insatisfeito € possivel que ocorra
grande danos para quem oferece o produto, existindo a possibilidade de devolucéo e, até

mesmo, acOes publicas contra a marca (Kotler; Keller, 2006)
6.2.3. O Consumidor-torcedor no futebol

Torcedor pode ser entendido como o consumidor que busca se engajar e se entreter

através do marketing e do esporte. Segundo Zenone (2014, p.11), entende-se por torcedor

aquela pessoa que acompanha o futebol, acompanha os jogos (televisdo,
radio, Internet ou estadio), busca informacBes sobre as equipes (jornais, revistas e
sites), conversa com 0s amigos sobre 0s acontecimentos de campo (e fora de campo),
ou seja, que vivencia o futebol no dia a dia.
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Existem diversos tipos de torcedor de futebol e niveis de engajamento. Os torcedores
fanéticos sdo aqueles que acompanham tudo que envolve o futebol, como noticias diarias. Ja
um torcedor considerado moderado pode ser descrito como aquele que ndo possui 0 costume
de, regularmente, acompanhar o time, ocasionalmente assistindo partidas importantes e
eventos. A defini¢do do tipo de consumidor que o torcedor € depende do engajamento que ele
tem com o mercado do futebol. Zenone (2014) argumenta que existem diferentes tipos de
torcedores. Segundo o autor, por exemplo, existe o torcedor que consome tudo que o clube
disponibiliza, como camisas, aderegos, kits e eventos. Da mesma forma, existe aquele
torcedor que é fanatico, apaixonados declarados pelo clube que, muitas vezes, servem de
influéncia para outros torcedores menos engajados e para a midia. Além disso, o autor
também comenta as torcidas organizadas que, segundo ele “se caracteriza como um grupo de
torcedores que acompanham um clube a partir de uma associacdo. Essas torcidas tém

uniformes préprios, marcas proprias, hinos e jingles e simbolos[...]” (ZENONE, 2014, p.12).

Zenone (2014) ainda argumenta que existem diversos fatores que influenciam a
intensidade do engajamento do torcedor com o clube, como a presenca de um idolo.
Jogadores que sdo referéncia e considerados idolos sdo agentes na conquista de novos
torcedores mais engajados. Torcedores mais engajados podem ser considerados o que o autor
chama de “décimo-segundo jogador”, aquele que ajuda a equipe dentro ¢ fora de campo a
superar todas as dificuldades e buscar os resultados. Por fim, argumenta-se que existe uma
forte carga emocional familiar e uma influéncia da midia na formacéo do torcedor. Para ele, a
escolha de um time “é resultado de uma série de influéncias que se iniciam na maternidade.
Os pais e parentes no nascimento ja comegam a influenciar o recém-nascido para torcer pelo
time de paixdo e presenteiam com os uniformes preparados especialmente para este fim e com
outros produtos que levam a marca do clube: ‘Ah, meu filho vai torcer pelo time X!’. E, se os
demais parentes sdo contrarios a esse time, inicia-se uma ‘pressdo’ imposta ao ainda pequeno
ser para transforma-lo em mais um apaixonado pelo clube. Essa verdadeira ‘pressdo’
continuaré no decorrer de sua vida”

A midia também tem uma enorme forca de persuasdo em relacdo a escolha
que a pessoa ird fazer. Os times que estdo em evidéncia, ou pela conquista dos
torneios e campeonatos de que participam, ou pela quantidade de torcedores que o

clube atinge, acabam ocupando um espaco maior nos meios de comunicagdo
(ZENONE, 2014, p.59).
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O engajamento é a ave para melhorar a conexdo entre os clubes e seus torcedores.

Engajamento é o nivel de motivacdo de um cliente individual relacionado a
marca, dependente do contexto do estado de espirito caracterizado por niveis
especificos de atividade cognitiva, emocional e comportamental nas interacdes diretas
com a marca. (HOLLEBECK, 2011, p. 790)

A autora ainda argumenta que existem duas variaveis que influenciam o engajamento
do consumidor esportivo, sendo uma a atividade cognitiva, que diz respeito ao grau de
entendimento do consumidor em relagdo a marca, e a atividade emocional, que corresponde
ao orgulho que o consumidor possui da marca/clube. A autora entende que o engajamento é
totalmente necessario para que se estabeleca uma relagdo de qualidade entre o clube e seu

torcedor.

Pereira (2003) também é um dos autores que conceitua engajamento e o relaciona ao
mercado do futebol e ao torcedor consumidor. Para isso, desenvolve a teoria da piramide de
conquista do consumidor (Figura 2), na qual as empresas desenvolvem estrateégias para que se
alcance o torcedor fiel. Com isso, a ligacdo emocional do torcedor com o clube é algo que se

desenvolve naturalmente.

Figura 2: Piramide de conquista do consumidor
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/ TOP OF MIND \ > PARTICIPACAO NA LEMBRANCA

Fonte: Pereira (2003, p. 201)

Ainda segundo o autor, € muito importante existir um incentivo ao consumo por parte
dos clubes empresas, pois alimentar essa ligacdo emocional e garantir que os clubes possuam

constantemente saude financeira é imprescindivel para que os clubes se tornem sustentaveis.
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Segundo Azevedo (2019, p.104)

por serem organiza¢Ges que alteram momentos positivos e negativos em
curto espaco de tempo, sendo dependente do desempenho de seus atletas para bons
resultados em campeonatos, criar essas a¢Ges para manter o torcedor envolvido com o
time mesmo durante os momentos dificeis se tornou fundamental para os clubes de
futebol. Buscar o engajamento do seu publico-alvo se transformou em fator essencial
para que estas organizac@es esportivas despertem o interesse dos investidores e dos

patrocinadores.

Portanto, pode-se dizer que o engajamento é a chave para que os clubes se tornem

rentaveis, pois isso atrai investimentos.

O torcedor também pode ser descrito como um f&. De acordo com Fechine (2014), um
fa pode ser descrito como um puablico que busca intervir, de diferentes maneiras, naquilo que
consome em diferentes graus de envolvimento. A autora ainda salienta que esse tipo de
consumidor atende a colaboracdo dos que oferecem o produto ou servigo, se sentindo no

direito de expressar opinides e julgar a forma como o produto esté sendo oferecido.

De acordo com Melo Neto (2013), o torcedor aumenta seu grau de envolvimento com

o0 clube quando passa a ser fanatico. Segundo o autor, existem quatro niveis de envolvimento:

O fa incondicional, que é considerado o torcedor mais emocionalmente envolvido, o fa

moderado e o torcedor ocasional, aquele que ndo possui ou possui muito pouco envolvimento
emocional com o clube. Por altimo, o autor ainda define torcedor consumidor como

“um consumidor do esporte como produto e servi¢o. Ao presenciar o evento

esportivo, comparecendo aos estadios e locais de competi¢do, ao comprar roupas e

calgados esportivos, ao praticar o esporte em suas horas de lazer e ao associar-se a um

clube, ele é um consumidor permanente do esporte como produto e servigo. Os

torcedores que se enquadram nesse perfil sdo conhecidos como os consumidores
ativos do esporte.” (MELO NETO, 2013, p. 135).

6.3.Programa Socio-Torcedor

O programa de sdcio-torcedor é uma forma dos clubes de futebol promoverem a
aproximacao entre os torcedores e os clubes, fidelizando os envolvidos por meio de
experiéncias exclusivas e beneficios oferecidos (PEREIRA, 2014). De forma geral, a proposta
do programa é “oferecer aos torcedores a oportunidade de se tornarem sdcios, 0s quais
contribuem com uma mensalidade em troca de beneficios variados, por exemplo, descontos

nos ingressos, inclusdo de dependentes e acesso a area privilegiada.” (PEREIRA, 2014, p.23)

Rocha, Toledo e Almeida (2008) esclarecem que, de forma geral, os programas de

fidelidade possuem origem nos programas de milhagens das companhias aéreas. O objetivo
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inicial do programa era criar um vinculo com o publico-alvo que resistisse ao tempo e gerasse
retorno para a organizagdo no médio e longo prazo. Com 0 sucesso no setor aéreo, esse tipo
de programa logo se espalhou para outros setores, se tornando uma forma eficiente de criar

relagcbes duradouras com os consumidores.

Segundo Rodrigues (2010), os socios devem possuir uma relagcdo contratual com o
clube, existindo pagamento de valores em dinheiro de forma frequente em busca de beneficios
que torcedores comuns ndo possuem. Em troca dos beneficios, os sécios seriam obrigados a
cumprir algumas obrigacdes, como o préprio pagamento. Os PST’s fazem parte dos
programas de fidelidade, os quais sdo formados por recompensas diversas, oferecidos em
gratificacdo ao esforco de relacionamento do publico com o clube, muitas vezes em forma de
valores em dinheiro (COSTA, 2014).

No futebol, os programas de socio-torcedor surgiram como uma alternativa para o
ganho de receita no marketing esportivo. Os patrocinios sempre foram a principal forma de
faturamento entre os clubes, porém os PST s surgem como uma alternativa para aproximar os
torcedores do clube, torna-los mais engajados e, dessa forma, atrair mais investidores para o
clube. (ZUCCO, 2015)

Com isso, 0s PST’s possuem um bom potencial para diminuir os problemas
financeiros dos clubes brasileiros, pois esse tipo de programa é capaz de viabilizar uma receita
no médio a longo prazo, o que ndo é garantido no caso das bilheterias de jogos ou nas
transmissdes televisivas, pois ndo é garantido o bom desempenho do clube no decorrer do
tempo. Portanto, pode-se concluir que a fonte de renda advinda de PST’s é menos volatil,
devido os aderentes serem mais predispostos a ir a jogos, comprar produtos licenciados e
pagar a mensalidade em dia. Além disso, a receita de bilheteria é bastante variavel devido a
presenca inconstante dos torcedores menos fanaticos ou ndo socios devidos, principalmente,
ao sucesso ou fracasso dos times (CARDOSO e SILVEIRA, 2014). Conclui-se que o0s

torcedores sao parte fundamental da satde financeira dos clubes de futebol.

Conclui-se que “os clubes que trabalham com o Programa Socio Torcedor poderdo
conseguir um aumento significativo e constante em suas receitas ao criar vinculos mais
continuos e duradouros com seu publico” (CARDOSO e SILVEIRA, 2014, p. 21-22). Além
disso, os autores destacam que os PST’s também podem oferecer beneficios que fogem da

esfera do futebol, como programa de compras ou clube de descontos em parceiros do clube,
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tornando o programa ainda mais atrativo. Apesar disso, salientam que 0s programas socio-
torcedores ainda séo bastante dependentes do sucesso da equipe dentro de campo, pois 0s
torcedores sdo altamente influencidveis por fatores psicolégicos e emocionais. Segundo o0s
autores, “estudar o comportamento do consumidor ¢ muito complexo, pois ndo ha como
certificar-se 0 que exatamente o torcedor esta sentindo, suas motivagdes e comportamentos
psicoldgicos e cognitivos em cada momento” (CARDOSO e SILVEIRA, 2014, p. 8).
Segundo os autores, uma forma de melhorar esse processo é por meio do marketing de
relacionamento e CRM (Customer Relationship Management) para identificar e classificar
diferentes tipos de torcedores, principalmente os menos fanaticos, com o intuito de promover

acOes direcionadas para fidelizar alguns tipos de torcedores especificos.

O CRM ¢ um processo para coletar e integrar informacdes e dados, a fim de explorar
os dados e informagdes, efetivamente e eficientemente. Esses dados e informacdes podem
estar relacionados aos clientes, vendas, marketing eficaz, necessidades e sensibilidade do
mercado. O CRM faz parte da estratégia de uma organizacdo para identificar clientes,
satisfazé-los, bem como torna-los clientes permanentes (VENUS e ZOHOURI, 2011).
Cardoso e Silveira (2014) salientam que o CRM pode ser a forma de clubes identificarem
melhor poténcias torcedores que poderiam se tornar socios, oferecendo os beneficios
compativeis com aquele tipo de torcedor. Dessa forma, o clube sera mais eficiente na hora de
entender a real necessidade do torcedor e diminuir a incerteza acerca de seus

comportamentos, motivagdes, emog¢des e, portanto, sua influéncia direta nos PST’s.

Para Zenone (2007, p.75), as empresas estdo constantemente em busca de melhorias
na personalizagdo dos clientes com o objetivo de obter o maior nimero de informagdes
possiveis deles. A intengcdo ¢ gerar consumidores fiéis para que a empresa sofra menos
impacto da concorréncia e, dessa forma, garanta o funcionamento do CRM. Isso se estende
para clubes de futebol, quando o grande objetivo dos clubes deve ser criar ferramentas para
identificar a necessidade dos diferentes tipos de torcedor-consumidor, principal stakeholder

da organizagao.

Segundo Rocha, Toledo, e Almeida (2008), os programas de fidelidade surgiram como
ferramenta do Marketing de Relacionamento e permitem “tangibilizar aos olhos do cliente” as
vantagens que a empresa oferece para aumentar seu envolvimento com ela. Nesse cenario,
surge um importante conceito denominado CRM - Customer Relationship Management

(Gestédo do Relacionamento com o Cliente), que é basicamente o processo geral de construir e
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manter relacionamentos lucrativos com o cliente, entregando-lhe valor superior e satisfacao,
lidando com todos os aspectos de atrair, manter e desenvolver clientes, sendo uma forma de
combinagéo entre o marketing e a tecnologia (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

No futebol, o CRM deve ser utilizado como uma ferramenta de fidelizagdo dos
clientes, cujo principal objetivo é conquistar a lealdade trabalhando o desenvolvimento de

produtos e servigos e se aproveitando da paixdo do consumidor pelo esporte.
6.3.1. Programa de Socio Torcedor do Fluminense Football Club

O Fluminense Football Club foi fundado em 21 de julho de 1902 por Oscar Cox, um
dos responsaveis pela chegada do futebol ao Brasil. Em todas as suas viagens até a Inglaterra,
Cox sempre trazia bolas, materiais esportivos e outras novidades. No comeco, o clube vestia
branco e cinza. Apos dois anos de existéncia, o Fluminense adotou o verde, branco e grena
que Ihe concederam a fama de tricolor carioca. (SITE OFICIAL DO FLUMINENSE, 2021)

Historicamente, o tricolor carioca é pioneiro ndo apenas no futebol do Rio, mas
também do Brasil, e até mesmo da América Latina. Este fato € explicado por diversos feitos.
O Estadio das Laranjeiras, por exemplo, foi o primeiro estadio de cimento construido na
regido, e recebeu ainda grandes torneios como o Campeonato Sul-Americano de Sele¢des
(atual Copa Ameérica) e os Jogos Olimpicos Latino-Americanos (atuais Jogos Pan-
americanos), além de ter sido palco do primeiro jogo e primeiro titulo relevante da Selecéo

Brasileira.

A grandeza do clube também se traduz em conquistas. Além de tetracampedo
brasileiro, o Fluminense foi 31 vezes campedo do Campeonato Carioca, campedo da Copa do
Brasil e da Copa da Primeira Liga, entre outros torneios. Internacionalmente, foi campedo da
Taca Rio. Internacional em 1952, vice-campedo da Copa Libertadores da América em 2008 e
vice-campedo da Copa Sul-Americana em 2009. O Tricolor também €é o Unico clube detentor
da Taca Olimpica no mundo até os dias de hoje, conquistada em 1949. (SITE OFICIAL DO
FLUMINENSE, 2021)

O programa de so6cio-torcedor do Fluminense tem por principal objetivo o aumento do
engajamento entre os torcedores e o clube, com a finalidade de garantir beneficios diversos
para 0s sOcios e viabilizar um retorno financeiro de longo prazo valioso para o clube. A

grande questdo aqui é que o PST viabiliza um retorno que, apesar de ainda depender
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indiretamente, € menos dependente do emocional do torcedor que, por exemplo, a venda de

ingressos nos estadios e a venda de produtos licenciados.

O Fluminense Football Club entende que existem diversos tipos de torcedores e
torcedoras, com niveis de engajamento e necessidades diferentes entre si. Por esse motivo, 0
clube oferece quatro planos de fidelidade distintos entre si para atender a cada tipo de

torcedor. O clube oferece os seguintes planos:
6.3.1.1. Mascote

O Plano Mascote é exclusivo para criangas de até 12 anos. A ideia do plano €
viabilizar & associag@o de criancas através de seus pais, sendo esse plano mais institucional e
direcionado a retencdo de soOcios ainda criancas. Neste plano os principais beneficios
oferecidos sdo: Prioridade para entrar com o time em campo, promocdes e experiéncias

infantis exclusivas no clube e no estadio e rede de descontos nas lojas oficiais do clube.

O custo para se associar pelo plano Mascote é de R$ 9,90 mensais. O objetivo é
manter um custo baixo para esse plano ja que o clube vé a fidelizacdo de criancas como uma
forma de associacdo de longo prazo e criacdo de um sentimento pelo “clube de corag¢do”. Os
beneficios do plano véo de encontro com as necessidades de criangas, como por exemplo a

entrada em campo e experiéncias infantis.
6.3.1.2. Guerreiro

O plano Guerreiro € destinado para adultos e adolescentes acima de 12 anos. O plano
oferece o0s seguintes beneficios: Experiéncias exclusivas, prioridade de compra com no
minimo 10% de desconto na compra de ingressos para jogos com mando do fluminense e rede
de descontos em lojas oficiais do Fluminense. Os beneficios sdo semelhantes ao plano

mascote, porém, destinado ao publico adulto.

O custo para se associar pelo plano Guerreiro €, também, de R$ 9,90 mensais. A ideia
é esse ser um plano popular que oferece beneficios basicos a um preco acessivel. Segundo o
site oficial do Fluminense, o plano Guerreiro é “Ideal para torcedores de fora do Rio ou
usuarios menos engajados que querem estar ainda mais perto do Fluminense.” Torcedores de
fora do Rio ou menos engajados vao aos jogos esporadicamente e, por isso, 0 plano basico

pode ser uma alternativa para contribuir com o clube e usufruir de descontos em produtos
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licenciados. Existe ainda a possibilidade de o torcedor escolher esse plano também pelo
desejo de contribuir de alguma forma e ndo possuir os recursos financeiros para um plano de

maior custo, por isso o plano Guerreiro é considerado popular.
6.3.1.3. Sacio Futebol

O plano Socio Futebol se posiciona como um plano intermediario entre o plano
guerreiro, mais béasico, e o plano Pacote Check-ins que é o plano mais completo. Segundo o
site oficial do Fluminense, o plano socio futebol é para o “Tricolor de carteirinha, que gosta
de ir aos jogos e comprar com desconto e prioridade.” Dessa maneira, a ideia do plano é
oferecer beneficios intermediarios para torcedores medianamente engajados, como bons
descontos e ingressos e ainda mais prioridade de compra. Esses sdo 0s torcedores que
comparem com frequéncia nos jogos e gostam de comprar produtos licenciados nas lojas

oficiais do clube.

O custo para se associar pelo plano socio futebol é de R$ 35,00 mensais, valor mais
premium que os planos anteriores. Esse plano oferece os seguintes beneficios: Desconto
minimo de 60% na compra de ingressos para jogos com mando de campo do Fluminense,
prioridade de compra, direto a voto para presidente ap0s 2 anos de associacéo ininterruptos,
Experiéncias exclusivas, rede de descontos nas lojas oficiais. O grande diferencial desse plano
para 0s anteriores sdo 0s bons descontos (60%) na compra de ingressos e o direito a voto que
possibilita ao torcedor definir diretamente o futuro do clube e participar ativamente da
politica. Por isso, esse plano é destinado para torcedores mais engajados com o clube que os

anteriores.
6.3.1.4. Pacote Check-In

O plano Pacote Check-In é o plano mais completo do programa socio-torcedor do
Fluminense. Esse plano oferece todos os beneficios do plano Sécio Futebol com apenas uma
diferenca: Desconto de 100% na compra de ingressos de arquibancada para jogos com mando
de campo do Fluminense. Dessa maneira, esse plano ¢é, segundo o site oficial do clube, “ideal
para quem ndo perde um jogo do Fluminense no Maracand.” Para esse plano, destina-se
aquele torcedor muito engajado que quase ndo perde um jogo do time com mando de campo.

Esse torcedor também pode ser conhecido como fanatico.
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O custo para se associar pelo plano Pacote Check-In € de R$ 75,00 mensais, 0 maior
valor dentre todos os planos. Esse plano visa atingir um publico premium que expressa seu
amor pelo clube por meio da maior contribuicdo possivel. Em troca, o torcedor tem direito a
pacote de beneficios mais completo do PST e 100% de desconto em ingressos para jogos de

mando de campo do Fluminense.
6.4.Gestdo Esportiva

O conceito de gestdo de esporte é de extrema importancia para 0 embasamento do
presente estudo. A seguir, serd apresentado o conceito, 0s objetivos e a importancia da gestao

esportiva como um todo e, especificamente, no futebol.

Gestdo esportiva compreende-se como a aplicacdo das ferramentas e teorias da
Administracdo em todo o ambito esportivo. Sendo assim, a gestdo do esporte contempla a
producdo e o marketing dos produtos e servicos oferecidos pelos clubes para seus

consumidores, sejam eles mais ou menos participativos (ROCHA e BASTOS, 2011).

Espartel, Miller e Pompiani (2009), complementam a visdo de Rocha e Bastos.
Segundo os autores, esse relacionamento entre clube e torcedor pode acontecer de diversas
maneiras, como, por exemplo, a presenca do torcedor no estddio nos jogos da equipe,
aquisicdo de produtos oficiais (camisetas, bandeiras, bolas etc.) nas lojas do clube e

participacdo como socio torcedor do clube.

Segundo Las Casas (2006), a gestdo esportiva ocorre quando as organizacfes
esportivas agem como empresas de fato. Sendo assim, no ambito esportivo, o marketing
também ¢é aplicado, segundo o autor, como parte da profissionalizacdo do esporte, sendo uma
modalidade de marketing promocional, uma ferramenta mercadologica de comunicacéo,
oferecendo novas midias para as empresas e integrando-se no composto promocional. Las
Casas (2006) diz que o futebol é a modalidade com maiores investimentos em marketing
esportivo, totalizando 61% do investimento total recebido pelos esportes no Brasil, sendo o

volei a segunda modalidade da lista a receber tais investimentos, com apenas 11%.
6.4.1. Gestdo no Futebol

O futebol no Brasil carrega € um elemento da identidade nacional de todos os

brasileiros. Por este motivo, o futebol é objeto de estudo de diversos autores locais. Para
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Azevedo (2019, p.30), “a relagdo que o povo brasileiro tem com esse esporte se explica em
varias palavras: patriotica, intimista, apaixonada, algo muito préoximo a uma religido”.
Azevedo (2019) ainda argumenta que muitos bebés recebem nomes de importantes jogadores
ou idolos de seus pais e de seus clubes do coracdo e que, por este motivo, o respectivo time se
torna aquele pelo qual a crianga ira torcer.

Zenone (2014, p.91) menciona que, no Brasil, o esporte é fator cultural e
extremamente apaixonante. Segundo ele, futebol “é um assunto de preferéncia nas rodas de
amigos e de interesse nos noticiarios das principais midias e na programacdo diaria dos
veiculos de comunicacdo Desde criancas até os mais idosos tém o futebol como preferéncia e
demonstram sua paixdo por um time ou pela selecdo que representa seu pais ou até mesmo
por um idolo. Conhecem as regras, dao palpite sobre estratégias, criticam decisdes dos
técnicos, reclamam de jogadores, ficam chateados com os resultados etc.” (ZENONE, 2014,
p.91.92).

Com o decorrer dos anos, o futebol se profissionalizou e se tornou um dos esportes
mais populares do mundo, além de ser um negocio bastante rentavel para as organizagoes e;
ou empresas que estdo relacionados com ele. O papel do marketing no futebol € um
influenciar o engajamento e captacdo de um fa. De acordo com Zenone (2014), o marketing
representa a forma pela qual uma empresa dispde para que se efetue a venda de seus produtos
e servicos para um determinado mercado. O objetivo do marketing é “atender as necessidades
do publico-alvo e, em contrapartida, obter o lucro ou atingir os objetivos organizacionais
propostos.” (ZENONE, 2014, p.27). O autor ainda argumenta que, no universo do futebol, o
marketing se torna cada vez mais presente. Os clubes necessitam dele para promoverem 0s
jogos e campeonatos, para atrair novos torcedores, para que sejam comercializados 0s espagos

publicitarios etc.

Portanto, fez-se necessario um processo de transformacdo na administracdo do futebol.
O futebol passou a ser interpretado como negdécio lucrativo. Para Melo Neto (1998), a palavra
¢ “empresarizagdo” nos processos de gerenciamento de um clube, com estratégias e objetivos
bem definidos. Segundo Azevedo (2019), essas caracteristicas empresariais passaram a ser
utilizadas ndo apenas pela diretoria, “mas em todos os setores, acarretando uma crescente
preocupacgdo com a imagem da organizagao esportiva e com o relacionamento com o torcedor,
que influenciara diretamente no sucesso que a organizagdo tera”. Zenone (2014) também fala

na semelhanca entre os esquemas taticos utilizados no futebol e as estratégias empresariais. O
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mercado do futebol, ainda segundo ele, ¢ “composto de torcedores (consumidores), midias,
empresarios, empresas de diversos segmentos que tém interesse direto ou indireto no mercado
da bola” (ZENONE, 2014, p.1-2).

Zenone (2014, p. 25;81) identificou como principais obstaculos neste processo, além
de mé administracdo e gestdo por parte dos dirigentes de futebol, dividas dos clubes, o
aumento do poder exercido pelas midias sobre o futebol, além do aumento de interesse dos
empresarios € empresas do ramo esportivo. Para ele, este € um mercado em constante
crescimento, sendo 0 mais importante obter um planejamento adequado para que 0 negdcio
seja lucrativo a partir de suas acdes mercadoldgicas, e que o foco delas seja sempre o
torcedor. Existe, no entanto, uma questdo nas estratégias de marketing. Segundo Zenone
(2014, p. 69), “se o investimento em um time ndo trouxer 0S resultados em campo, estardo
sendo atingidos diretamente os resultados em marketing ndo apenas do clube, mas também de
todas as empresas parceiras”. Logo, o desempenho de um time passa a ser um fator no
medidor de éxito das acGes de marketing promovidas pelo clube, pois ira fomentar estas acoes

de forma negativa ou positiva.
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/7. METODOLOGIA

Este capitulo tem como propoésito apresentar e descrever a metodologia utilizada para
cumprir o objetivo geral e 0s respectivos objetivos especificos, aos quais o estudo se propds.
Assim, sera disposto sobre o método de andlise, informacOes sobre a coleta e analise de

dados, por fim, as limitagcbes do método.
7.1.Definigéo e Escolha do Meétodo

Segundo Vergara (2004), em qualquer tipo de trabalho académico de investigacéo e
pesquisa, o0 leitor deve ser informado sobre o tipo de pesquisa que serd realizada, a
conceituacdo e a justificativa a luz da investigacdo em questdo. Por esse motivo, esse

subtopico visa esclarecer o método de pesquisa escolhido quanto aos meios e fins.

Vergara (2004) indica que existem dois critérios para a escolha do tipo de pesquisa:
guanto aos meios e quanto aos fins. Assim, no desenvolvimento do presente estudo definiu-se
gue a pesquisa sera pesquisa de campo gquanto aos meios e descritiva quanto aos fins, sendo

assim, por definicdo, uma pesquisa de campo descritiva.

De acordo com Vergara,

Pesquisa de campo é investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou
ocorreu um fendmeno ou que dispbe de elementos para explica-lo. Pode incluir
entrevistas, aplicacdo de questiondrios, testes e observagdo participante ou ndo.
(VERGARA,2004, p.48)

O presente estudo utilizou a entrevista semiestruturada como meio do trabalho de
pesquisa de investigacdo empirica. Em relacdo aos fins, o projeto em questdo € descritivo,
pois o principal objetivo dessa pesquisa € estabelecer relacfes entre discursos para explicar
determinada situacdo. Entende-se por pesquisa descritiva o estudo que expde caracteristicas
de determinada populacdo ou fenémeno, estabelecendo correlacbes entre variaveis e definido
a natureza de tais correlagbes. Conforme Vergara (2004), pesquisa descritiva ndo tem
obrigacdo de explicar os fendmenos que descreve, porém serve de base para tal explicacéo.
Este projeto tem carater descritivo por analisar a correlacdo entre os discursos da empresa e
do consumidor com o objetivo de detalhar e entender em profundidade o funcionamento de
um PST.
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7.2.Selecdo do Sujeitos

Os sujeitos de pesquisa sdo as pessoas que fornecem os dados necesséarios para a
realizacdo da pesquisa. (VERGARA, 2004) Os sujeitos do presente estudo sdo 0s sOcios-
torcedores e o diretor do programa socio-torcedor do Fluminense Football Club.

Para esse projeto, foram entrevistados dois sdcios torcedores do clube em idades
diferentes e o atual diretor do programa socio-torcedor do Fluminense, Thiago Trindade.
Thiago é diretor da area por mais de trés anos e € responsavel por toda estratégia, divulgacdo
e controle do PST do Fluminense. Sua experiéncia na area foi essencial para entendimento e

realizacdo desse estudo.
Em relagéo aos sdcios, foram entrevistados:

e Jodo Eduardo Paracampos, 23 anos e socio do clube ha 5 anos;
e Felipe Dias, 31 anos e socio do clube ha 16 anos;
e Pedro Violante, 25 anos e sdcio do clube ha 19 anos;

e Guilherme Foureaux da Costa, 33 anos e socio do clube ha 11 anos.

E importante ressaltar que todos os entrevistados autorizaram o uso de seus nomes.

Todos os quatro sdo sécios engajados com o clube.
7.3.Coleta de Dados

O objetivo desse capitulo € informar como foram obtidos os dados necessarios para
responder ao problema de pesquisa. Os dados do presente estudo foram coletados por meio da
pesquisa de campo, com entrevistas semiestruturadas com 0s sujeitos especificados na secéo

anterior.

Segundo Vergara (2004, p. 55), “A entrevista ¢ um procedimento no qual vocé faz
perguntas a alguém que, oralmente, Ihe responde. A presenca fisica de ambos é necessaria no

momento da entrevista, mas, se existe midia interativa, ela se torna indispenséavel.”

Uma entrevista semiestruturada combina perguntas abertas e fechadas, onde o
entrevistado tem a possibilidade de discorrer sobre 0 tema em questdo sem se prender por
completo a indagagdo formulada. (MINAYO, 2009, p.66)



32

Para esta pesquisa, foram feitos dois roteiros de entrevistas distintos para as trés

entrevistas semiestruturadas realizadas. Um roteiro foi destinado ao Thiago Trindade, diretor

do PST do Fluminense, e o outro roteiro foi destinado aos sdcios-torcedores entrevistados. A

partir de agora, o roteiro destinado para o diretor € o Roteiro 1 e o destinado para 0s socios € 0

Roteiro 2. Complementando, Duarte e Barros (2005) definem a entrevista semiestruturada

como uma entrevista de carater qualitativo. Nesse tipo de entrevista, se pressupde que 0S

entrevistados bons conhecimentos do assunto tratado. Além disso, esse tipo de entrevista

possibilita uma analise rapida acerca do tema tratado.

As seguintes informac6es foram obtidas em cada uma das entrevistas:

© N o g B~ w DN PE

Roteiro 1

Quais estratégias de marketing o clube utiliza?

Hoje, qual o principal objetivo da area de marketing? E do programa socio-
torcedor?

Quiais sdo os tipos de planos de do programa e seus principais benéficos?

Qual o publico-alvo que cada plano pretende atingir?

Vocé acredita que, no geral, os socios-torcedores estdo satisfeitos no geral com
a relacdo com o clube? Quais as principais razdes para isso?

O marketing utiliza CRM ou outro tipo de ferramenta para manter o controle e
obter dados sobre a satisfacdo do cliente? Se sim, como isso funciona?
Quantas pessoas hoje trabalham no marketing do clube? E suficiente?

Em um momento como esse, totalmente inesperado, o0 que pode ser feito? O

clube estd com alguma acdo para a pandemia?

Roteiro 2

Vocé se considera fanatico? Por qué?

Qual o seu plano socio-torcedor? Por que escolheu esse plano?

De maneira geral, qual a sua percepcdo do marketing do fluminense?
Qual a sua maior critica ao marketing do Fluminense?

E seu maior elogio?

Voce utiliza todos os beneficios do seu plano? Se sente satisfeito com ele?

No geral, vocé se sente contemplado pelo marketing do Fluminense?

O que acha que poderia melhorar no marketing do Fluminense?
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7.4. Tratamento dos dados

Tratamento dos dados refere-se a se¢do na qual se explica como se pretende tratar 0s
dados a coletar, justificando porque tal tratamento é adequado aos propositos do projeto.
(VERGARA, 2004, p. 59) Os objetivos do estudo serdo alcangados por meio da coleta, do

tratamento e, posteriormente, com a interpretacdo dos dados.

Os dados podem ser tratados de duas maneiras: De forma quantitativa, isto é,
utilizando procedimento estatistico, como o teste de hipoteses; de forma qualitativa, quando
0s dados sdo apresentados de forma mais estruturada e sdo analisados. Nesse tipo de
tratamento qualitativo, sdo levantadas reflexdes, argumentac@es, interpretacdes, analises e,
por fim, as devidas conclusées. (VERGARA, 2004)

O estudo trata os dados de maneira qualitativa por meio de analise do discurso dos
entrevistados. Apés as reflexdes e interpretagdes, o estudo tera suas conclusdes finais com
base na analise realizada. Como os dados foram coletados por meio de pesquisa de campo e

entrevista semiestruturada, o tratamento dos dados mais adequado é a analise qualitativa.
7.5.Limitagbes do método

Segundo Vergara (2004), todo método tem possibilidades e limitacfes. Esse capitulo
tem por objetivo explicar as possiveis limitacbes que o método escolhido oferece, mas que
ainda assim o justificam como o mais adequado aos propdsitos da investigacdo. Antecipar as
criticas que o leitor pode ter ao trabalho é consideravel saudavel para o estudo. (VERGARA,
2004)

O método escolhido do presente estudo apresenta certas limitagdes que serdo

apresentadas a seguir.

A limitacdo de representatividade da amostra indica que é possivel que 0s socios
selecionados e o diretor ndo tenham sido os mais representativos do universo estudado, pois
ndo é possivel dizer com certeza que existem outros individuos que representariam melhor a

amostra, porém esse € um risco de qualquer processo de investigacao.

Existe a limitacdo do tempo, pois o presente estudo foi realizado no periodo atual.

Dessa maneira, as conclusdes desse estudo ndo podem ser consideradas para diferentes
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intervalos de tempo, pois os dados coletados s&o um retrato do momento atual. Apesar disso,

no futuro, o estudo pode servir de base para estudos de caso.

Outro aspecto a se considerar € que, na coleta de dados, para a obtencdo dos melhores
resultados, o entrevistador deve ser experiente e maduro para captar aspectos relevantes que,
muitas vezes, ndo sdo explicitamente revelados e devem ser inferidos dos discursos dos
entrevistados. Existe a possibilidade de isso ndo ocorrer. (VERGARA, 2004) Além disso, 0s
entrevistados podem fornecer respostas falsas por razées conscientes, por exemplo o medo, ou
inconscientes, que impactam diretamente o resultado obtido. Por fim, pode-se dizer que uma
limitacdo esta relacionada a vida do pesquisador que pode influenciar na interpretacdo dos

dados sobre sua 6tica.
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8. ANALISE

Esse capitulo tem por objetivo expor a analise das entrevistas realizadas, de forma a
realizar reflexdes, inferéncias, correlagbes de discursos e, por fim, indicar as conclusbes
obtidas. A andlise sera dividida entre os dois roteiros, de forma a separar as visées dos socios-
torcedores e a visdo do diretor do programa socio-futebol. Apos a analise das entrevistas,
serdo realizadas as correlacbes entre os discursos com o objetivo de destrinchar as
caracteristicas de um PST e entender a satisfacdo dos socios-torcedores em relacdo ao mesmo,
aprofundando-se no que foi dito e concluindo se os discursos estéo alinhados.

8.1.Discurso do Diretor do programa socio-torcedor

Thiago Trindade, diretor entrevistado, ¢ formado em marketing pela ESPM Rio.
Trabalha no Fluminense Football Club ha cinco anos, onde iniciou no clube como analista de
marketing e se tornou Diretor do programa de socio-torcedor depois de trés anos de clube.
Dentre as suas funcOes, estdo a coordenacdo da comunicacdo com o torcedor, criacdo de

estratégias de engajamento, criagdo de materias de campanha, dentre outras.

Segundo Thiago, o grande objetivo da area de marketing hoje € aumentar o nimero de
socios-torcedores, pois o0 clube entende que é fundamental para o alcance dos objetivos
enquanto clube-empresa. Pela dificuldade do momento atual, Thiago argumenta que se tornou
mais fundamental reter os sdcios atuais do que captar novos, pois hoje o torcedor passa por

mais dificuldades financeiras e pode ver no clube um gasto ndo essencial.

A principal dificuldade é manter o socio ativo e engajado sem poder ir aos jogos que,
segundo Thiago, é o principal beneficio dele. Dito isso, de acordo com Thiago, a principal
estratégia para é a criacdo de conteldo e experiéncias exclusivas: “O conteddo, hoje, € 0
negocio e nds estamos investindo cada vez mais em fornecer contetido exclusivo para os
socios, como e-mails exclusivos e descontos diversos e experiéncias direcionadas”. Um
exemplo pratico foi a acdo realizada na data comemorativa de dia das mées de 2021: O clube
sorteou uma sécia para gque o atacante, e o idolo da torcida tricolor, Fred ligasse para desejar
um feliz “dia das méaes” e fazer um breve bate-papo. A a¢do, segundo Thiago, teve resultado
bastante positivo, emocionando bastante a sdcia premiada. Entende-se que a exclusividade é a
estratégia utilizada para que o consumidor se sinta atraido e se mantenha como socio ou, até

mesmo, entre para o programa durante esse momento de dificuldade para todos. A
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exclusividade faz com que o torcedor se sinta importante e, quando qualquer consumidor se
sente priorizado e relevante, ele fica mais satisfeito e propenso a consumir mais. Segundo
Thiago, esse investimento na criacdo de conteudo e experiéncias vinculado a exclusividade é
uma forma de desvincular cada vez mais o programa de sécio-torcedor a venda de ingressos
com descontos para socios, tornando o PST ainda mais robusto para quando houver volta do

publico ao estédio.

Considerando isso, a principal estratégia para manter essa fidelidade do torcedor é
direcionar todo o programa de marketing do clube para o socio-torcedor. De acordo com o
Thiago, “No6s estamos tentando incluir o sécio-torcedor em tudo que a gente faz. Qualquer
acdo com os torcedores ou descontos em produtos licenciados, a preferéncia ou a
exclusividade é dos socios.” Observa-se que o Bussiness Plan da area como um todo é
direcionado para o sdcio-torcedor, o que sobrepde o seu papel fundamental para o alcance dos

objetivos financeiros e institucionais do clube.

Thiago ainda ressalta que o sécio-torcedor tem um papel primordial na rentabilizacao
da area de marketing como um todo e que outras formas de rentabilidade estdo sendo geradas.
Segundo ele, “O enfraquecimento do mercado de patrocinio esportivo vem acontecendo ha
algum tempo e se intensificou durante a pandemia. Além disso, as novas tendéncias do
mercado, como as plataformas proprias de streaming dos clubes, geraram uma discussao
sobre os direitos de transmissdo, que é uma das formas de arrecadacdo que vem caindo muito
ultimamente”. Percebe-se que, dessa maneira, 0 programa de sécio-torcedor ganha uma
importancia muito grande, pois surge como uma alternativa para recuperar essa “receita

perdida” e atingir os patamares de recita desejavel.

Almejando o aumento no namero de sécios, Thiago ainda argumenta que o clube esta
passando por um processo de rebranding que visa reposicionar a marca e desvincular a
imagem do clube como “elitista”. A ideia ¢ atingir um puablico maior por meio da
desvinculacdo da identidade da marca como elitizada, denominado por Thiago como um
“reposicionamento institucional”. De acordo com Thiago, “O Fluminense deve estar do lado
de causas sociais e ndo pode mais ter sua imagem associada como um de elite.” Assim, o
clube comegou a trabalhar esse objetivo em 2019, quando criou a campanha “Time de Todos”
com o principal objetivo era combater a discriminagdo de género e a homofobia. O clube
estampou a frase “#timedetodos” na frente da camisa em partidas oficiais durante o ano de

2020 como forma de se posicionar em favor da causa. Percebe-se que o clube se apoia em
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acOes sociais como forma de aumentar o nimero de torcedores que simpatizam com o clube e,
por consequéncia, a adesdo ao socio-torcedor como forma de contribuicdo. N&o por
coincidéncia, acdes sociais sdo mais direcionadas ao publico mais popular, que é um

consumidor que o Fluminense gostaria de ter como sdcio para associar a sua marca.

Ao ser questionado sobre a satisfacdo do sdcio, no geral, Thiago diz que “O torcedor é
um eterno insatisfeito e n6s também. Sendo bem sincero, acho que o sdcio esta insatisfeito,
porque eu estou, acho que a gente pode fazer muito mais e deve fazer muito mais.” Segundo
Thiago, o caminho para ser cada vez melhor esta na tecnologia. Hoje, o Fluminense ndo
possui ferramentas tecnoldgicas suficientes para realizar um engajamento eficiente com o
torcedor e, a partir do terceiro trimestre de 2021, ird contar com uma empresa especializada
em tecnologia e CRM para realizar todo engajamento e comunicacdo do socio-torcedor do
Fluminense, a Feng Brasil. Nas palavras do Thiago, “Nos estamos trocando de plataforma,
escolhemos a Feng Brasil. A gente quer ter uma estrutura de tecnologia melhor para fornecer
contetdos e beneficios aos socios com o0 objetivo de recompensa-los pelo engajamento, em
uma espécie de regaste de experiéncias para deixar 0 socio mais proximo do clube”. Um
exemplo dessa recompensa por engajamento seria um programa de pontos, no qual, segundo
Thiago, o socio seria recompensado em pontos por mensalidade paga, ou até mesmo por
check-ins realizados na venda de ingressos. Os pontos acumulados poderiam ser trocados por

mais descontos em jogos ou, até mesmo, na compra de produtos licenciados.

Segundo o site oficial da empresa, a Feng Brasil € uma empresa de solucdes em
tecnologia que possui o0 objetivo de transformar a paixdo pelo futebol em relacionamentos e
negocios. A empresa busca juntar o conhecimento sobre o comportamento do torcedor aos
melhores exemplos de criatividade e tecnologia de outros mercados. A Feng possui uma
plataforma completa para programas de socio-torcedor, com modulos de gestdo de assinatura
e engajamento. A empresa trabalha toda a comunicacdo do clube por meio da criacdo de
conceitos e pecas para atrair novos soOcios, desenvolvendo réguas de comunicacdo
automatizadas com a base usando o SalesForce. Além disso, a empresa oferece consultoria
estratégica para estruturacdo de planos e criacdo de acgBes, apoiado no conhecimento do
comportamento do torcedor. Para as necessidades do Fluminense, a empresa chega como uma

forma de aprimorar o engajamento do sdcio-torcedor.

A Feng Brasil ja possui diversos clientes no mercado do Futebol e histérias de

sucesso: A empresa atua ha 7 anos no sécio-torcedor do Clube de Regatas do Flamengo,
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maior torcida do pais, no Santos Futebol Clube, gerando um aumento de 36% dos socios em
menos de um ano, e na Vasco da Gama, programa que tem 0 maior nimero de sOcios-
torcedores do Brasil (FENG BRASIL, 2021). A ideia é que a empresa traga toda a sua

experiéncia no mercado para aprimorar o marketing do Fluminense.

O grande problema da &rea no momento, segundo Thiago, € a falta de solucGes em
tecnologia para engajar muitos socios, visando gerar os contetidos exclusivos e experiéncias
de recompensa. Esse foi o principal motivo para o Fluminense procurar a Feng, pois a
empresa ira fornecer solucGes em tecnologia e CRM que ird aumentar o engajamento e ajudar
0 clube a cada vez mais fornecer contetdo exclusivo, que € a chave para 0 aumento e retencao
dos socios. Thiago acredita que, hoje, 0 sdcio se mantenha no programa mais por uma questéo
de “sentimento de pertencimento” gerado ao longo dos anos do que de engajamento em si.
Segundo ele, um dos sécios pediu para ter mais conteddos exclusivos, pois ndo se sentia
“observado” pelo clube, como e-mails individuais de aniversario para oS sOcCios, porém 0
clube ainda ndo possui 0 aparato tecnoldgico para viabilizar isso. Nas palavras de Thiago, isso

ainda “o0 machuca muito”.

O objetivo, no geral, é, atraves da tecnologia, criar mais engajamento do socio e
aumentar esse sentimento de pertencimento, trazendo o socio cada vez mais proximo do clube
e melhorando sua experiéncia. A Feng tem papel fundamental nessa transformacdo. Como
dito anteriormente nesse projeto, ferramentas de CRM e a inteligéncia de dados sdo
fundamentais para se entender o comportamento do consumidor e aumentar seu engajamento
com qualquer empresa. O Fluminense vem buscando, justamente, esse caminho para melhorar

seu relacionamento com o torcedor.

Dentro do clube, a Feng Brasil ird instaurar sua plataforma tecnolégica completa de
gestdo de socios para programas de socio-torcedor, trabalhando com uma equipe de Businness
Inteligence para conhecer ainda mais o comportamento do torcedor, acompanhando 0s
indicadores certos e entregar a mensagem certa pelos melhores canais. A empresa ainda é
especialista em estudar, modelar e higienizar bases de cadastro, o que favorece a um
entendimento muito mais facil do comportamento dos diferentes tipos de torcedores. Dessa
forma, Thiago ainda complementa que a empresa atuard como uma cogestora de toda a
comunicacdo do socio torcedor, além de oferecer as solugdes em tecnologia. Segundo
Thiago, “O clube ainda ¢ muito limitado por um sistema arcaico, mas estamos confiantes que

iSO ird avancar muito com a parceria com a Feng Brasil.”
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A melhoria da plataforma e do sistema tecnolégico do socio-torcedor, segundo
Thiago, sempre foi um desejo muito antigo do clube, porém, com o pablico no estadio, o foco
do socio-torcedor acabava sendo no beneficio do ingresso, algo que, segundo Thiago, o
Fluminense faz muito bem, pois os planos sdo muito rentaveis para quem vai aos jogos.
Apesar disso, com a pandemia e o publico fora dos estadios, esse desejo se tornou uma
necessidade, sendo o engajamento e a geracdo de conteudo e experiéncias 0s principais meios

para manter o socio ativo, poréem ainda muito limitados pela auséncia de tecnologia

Durante a atual pandemia da COVID-19, Thiago comentou que algumas estratégias
para manter o torcedor engajado estdo sendo pensadas e desenvolvidas. Segundo ele, “No
momento da volta ao publico, os socios que se mantiveram ativos no clube terdo direito a
ingresso extra”. Isso € uma forma do clube recompensar aqueles socios que continuaram
contribuindo, mesmo em um momento tdo dificil. Isso, também, € uma forma de manter o

engajamento com 0s SOCIos.

Atualmente, no programa sécio-torcedor, trabalham quatro pessoas, 0 que, segundo
Thiago, é suficiente. Apesar disso, com a chegada de Feng, sera necessario um maior namero

de pessoas para aumentar 0 namero de conteudo gerado.

De maneira geral, percebe-se que o clube tem ideias boas para o sécio-torcedor, com
objetivos claros, porém ainda faltava o aparato tecnoldgico para viabilizar um engajamento
maior e gerar conteudos e experiéncias valiosas para os socios, além de entender o que o
torcedor realmente precisa. Antes da pandemia, o programa ainda era muito focado em
beneficios de ingressos, porém isso comegou a mudar quando se percebeu a necessidade de
gerar conteudos e experiéncias, como as citadas acima, para manter o socio ativo e engajado
no dia a dia do clube. A Feng terd& um papel fundamental na solucdo tecnoldgica que
viabilizard uma melhora no programa sécio-torcedor, conforme exposto pelo préprio Thiago,

ainda muito limitado e focado apenas no beneficio do ingresso.
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8.2.Discurso dos socios-torcedores

Primeiro, € importante ressaltar que todas as entrevistas formam feitas de maneira

virtual e gravadas com o consentimento dos entrevistados.

Todos os socios entrevistados se consideram fanaticos, por diversos motivos
diferentes, porém com um motivo em comum: Todos “consomem” o Fluminense todos 0s
dias. Dessa maneira, eles demostram isso de maneiras bem parecidas. Pedro Violante, por
exemplo, diz que se considera fanatico porque “desde muito cedo, sempre esteve ao lado do
Fluminense” e complementa dizendo que “consome noticias e conteido do clube todos os
dias da vida dele, como h& dez anos atrds”. Pedro ainda diz que vai a todos os jogos, faz
colecdo de camisas do clube, compra acessorios na loja oficial e s6 perde jogos do time,
segundo ele, em situacdes extremas. Jodo Eduardo, Guilherme e Filipe mencionam, da mesma
forma que Pedro, a ida a todos 0s jogos, 0 acesso aos conteudos diarios, a compra de diversos
produtos licenciados e a conversa diaria sobre o time de coracdo como 0s principais fatores
que os fazem fanaticos. Guilherme vai um pouco além: Segundo ele, “O amor pelo
Fluminense sera passado aos seus filhos”. Questionado sobre o motivo desse incentivo com 0s
filhos, Guilherme ¢ sucinto: “E um amor que ndo consigo explicar e quero que meus filhos

sintam isso”.

Percebe-se que os principais motivos citados para a explicagdo do fanatismo sdo o
consumo da marca Fluminense vinte e quatro horas por dia, direcionado para noticias
esportivas, e o amor incondicional que o torcedor sente, exposto pela ida ao estadio e pela
conversa diaria sobre o clube. Aqui ja fica evidente o primeiro indicio de que ndo € o

engajamento de acdes do socio-torcedor que torna o torcedor fanatico.

Em relacdo aos planos, todos os entrevistados sdo parte do Plano Socio Futebol. De
maneira geral, todos citaram trés motivos principais para escolha desse plano: O custo-
beneficio, pois o plano, segundo os entrevistados, tem um “preco compativel com o que é
oferecido”, os beneficios de ingressos, que incluem um bom desconto de 60% no valor do
ticket e a possibilidade de compra antecipada, e, por fim, esse plano € uma forma de dar
suporte para o clube e usufruir dos beneficios, segundo os entrevistados, “sem doer no bolso”.
Jodo Eduardo cita um fator interessante para ndo mudar de plano: Segundo ele, “Existe uma
discrepancia muito grande entre o preco do plano Sécio Futebol e o Pacote Check-In.”” Jodo

argumenta que ndo vale a pena melhorar seu plano por conta da diferenca muito grande de
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preco que ndo compensa 0 aumento no desconto do ingresso (100% no Pacote Check-In),

principal beneficio associado ao plano.

De maneira geral, percebe-se uma concentra¢do no plano “Sécio Futebol” por ser o
plano com melhor custo-beneficio em relagdo ao principal beneficio identificado pelos sécios,
0 ingresso, e por ser uma forma “ideal” de contribuir com o clube sem gastar muito. Este fato
vai de encontro ao que foi dito por Thiago, diretor do programa de socio-torcedor, ao destacar
que o beneficio do ingresso e o sentimento de “pertencimento” e amor ao clube sdo, hoje, 0s
fatores que mantém os sdcios ativos. Apesar disso, Thiago também destacou que ele considera
que o beneficio do ingresso é bem feito pelo clube hoje e bem recebido pelos torcedores. De
fato, & perceptivel que existe um apelo grande pelo beneficio do ingresso entre o0s
entrevistados, porém ainda existe espaco para melhora, como destacado na fala de Jodo
Eduardo. O clube pode trabalhar melhor o preco de seu plano mais completo (Pacote Check-
In) para viabilizar que mais socios se sintam atraidos para fazer uma melhora de planos. Hoje,
fica claro que os socios ndo se sentem financeiramente recompensados o suficiente para
melhorar seu plano. Por fim, é importante destacar que o fato de os beneficios relacionados a
ingresso serem o principal ponto destacado pelos socios é uma evidéncia de que o programa
ainda depende muito dessa vantagem para manter os sécios ativos. Percebe-se que falta
engajamento de outras maneiras, como destacado também por Thiago, quando diz que nao

esta satisfeito com o programa atual.

Tratando da percepc¢édo geral do marketing do clube, as respostas foram unanimes: “Ja
foi bem ruim, hoje ¢ regular para bom, mas poderia ser muito melhor.” Apesar disso, os
entrevistados citaram motivos diferentes para isso. Guilherme e Pedro Violante destacam as
midias sociais como pontos positivos no marketing do clube que melhoraram ao longo do
tempo. Segundo eles, a divulgacdo funciona bem, principalmente nas campanhas de datas
comemorativas, como o dia das maes ou dos namorados, por exemplo. Apesar disso, eles
sentem faltam demais campanhas e conteidos exclusivos para 0s s6cios, como experiéncias
direcionadas, individuais e personalizadas que poderiam gerar maior engajamento por parte
deles. Guilherme ainda complementa dizendo: “Nao me sinto ouvido ou visto pelo clube,
sinto falta de ser reconhecido pelo valor que contribuo e sinto falta de ter minhas opinifes
ouvidas”. Esse fato vai de encontro com as principais melhorias almejadas por Thiago para o
socio-torcedor: Criacdo de mais conteudos e experiéncias exclusivas e menos foco no
beneficio do ingresso para manter o socio engajado no longo prazo, por exemplo, por meio do

programa de pontos citado por ele anteriormente.
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Pedro Violante destaca como sua maior critica o fato do marketing ndo “ousar muito e
ficar s6 no basico sem criatividade”. Segundo ele, o clube deveria aproveitar melhor os
jogadores para produzir contetdo e produtos exclusivos para 0s sécios, 0 que ndo acontece
hoje. Além disso, Pedro ainda destaca que ndo se sentem contemplado pelos produtos
oferecidos pelo clube. Nas palavras dele, “o Fluminense deveria ter mais op¢6es de produtos,
coisas faceis de se fazer, que o clube ndo faz.” Esse argumento também foi colocado por
Filipe Dias como sua maior critica, porém de uma maneira mais analitica e aprofundada. Nas
palavras de Filipe, “Minha impressdao é que o foco do marketing é muito em métricas de
vaidade (views, likes etc.), sendo assim um marketing estéril, que entende a torcida, mas ndo
entende o torcedor e, por isso, ndo converte nem seus produtos nem produtos parceiros”.
Basicamente, o que Filipe quis dizer € que ele tem a impresséo de que o clube ndo entende as
reais necessidades do torcedor, pois ndo compreende seu comportamento, apenas o que esta
curtindo ou vendo nas redes sociais, ou seja, 0 que ele faz nos meios online, mas ndo o que ele
realmente precisa. A falta de entendimento do torcedor-consumidor dita por Filipe pode ser
associada a parceria com a Feng Brasil, descrita por Thiago. Como confirmado por Thiago,
essa necessidade e auséncia de ferramentas de inteligéncia dos dados dificulta o entendimento
do comportamento do consumidor, descrito por Felipe, o que, no final das contas, inviabiliza
a criacdo de contetdos e experiéncias exclusivas direcionadas de maneira eficiente. A
preocupacdo até agora foi sobre, como Filipe descreve, métricas de vaidade e ndo no real

entendimento do que o consumidor necessita.

Jodo Eduardo escolhe um caminho um pouco diferente ao comentar sobre sua maior
critica. Para ele, os planos do clube ndo atendem todos os publicos como deveria,
principalmente os socios que ndo moram no Rio de Janeiro: “O torcedor que ndo mora no Rio
de Janeiro ndo tem um plano que vai agrada-lo porque hoje os esforcos dos planos sdo
totalmente focados nos descontos em ingressos.” Esse fato € mais um reflexo do pouco
entendimento que o marketing do clube possui sobre as necessidades dos torcedores. De fato,
pessoas de fora do Rio de Janeiro praticamente ndo possuem beneficios suficientes que
compensem o valor pago, o que leva a concluir que esse tipo de publico, que pouco frequenta
0s estadios, € socio por amor ao clube e pelo desejo de contribuir, mesmo com pouco retorno

por parte do clube.

Com relagcéo aos maiores elogios dito pelos entrevistados, ocorreu um consenso, no
qual o clube acerta muito em suas acGes sociais. Felipe resume bem o sentimento de todos os

entrevistados: “Meu maior elogio é a forma como o clube se posiciona nas questdes sociais e
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a forma como se comunica com as novas geracdes. E preciso reforcar isso e tragar uma
estratégia de abragar e captar novos torcedores”. Jodo Eduardo, além de comentar sobre as
acOes sociais como ponto forte, destaca as interacbes nas midias sociais do clube em datas
comemorativas. Segundo ele, o clube é bastante eficiente na hora de criar ideias de
campanhas festivas e na hora de anunciar contratacbes de jogadores. Esse € um ponto
destacado anteriormente por Thiago como um ponto forte no marketing do clube, o que
realmente faz sentido. Thiago destacou a campanha #timedetodos que engajou diversos
torcedores da nova geracao e gerou interacGes nas redes sociais.

Tratando dos beneficios que realmente sdo usufruidos pelos socios nos planos
escolhidos e se o socio realmente se sente satisfeito com o programa socio-torcedor, 0s
entrevistados, por unanimidade, declararam que ndo se sentem satisfeitos e ndo utilizam todos
0s beneficios que tém direito. Pedro Violante, por exemplo, declarou que “sé utiliza seu plano
para ir nos jogos ou, eventualmente, ter 10% de desconto nas lojas oficiais clube.” Pedro
ainda diz que nunca usou o0s beneficios relacionados a empresas parceiras, como descontos
em produtos que ndo tem nexo com o futebol ou o Fluminense, por exemplo, descontos e

compras em supermercado parceiros que lhe sao oferecidos por e-mail.

Sobre sua satisfacdo em relacdo ao plano, Pedro é bem direto. “O retorno para 0 socio
é baixo e tem sido praticamente nulo nesse periodo de pandemia, porque ndo estamos indo ao
estadio”. Pedro ainda argumenta que existem muitos sdcios, como ele, que nao cancelaram a
associacdo nesse periodo e ndo ganharam nada em troca do clube. Ele diz que, por exemplo, o
preco dos produtos para socios € muito alto e o desconto de apenas 10% nas lojas ndo vale a
pena: “Eu que sou socio pago s6 40 reais a menos em média que um nao socio na hora de
comprar camisas, eu acho isso um absurdo.” Pedro ainda da exemplos de outros times da
regido sul do Brasil que, segundo ele, ddo descontos de mais de 40% na compra e ainda fazem
personalizacdo gratuita dos produtos oficiais, como as camisas de jogo. Por fim, Pedro ainda
cita a falta de produtos diferenciados e exclusivos para socios: “O socio raramente tem
alguma coisa diferenciada que faz ele se sentir contente e vé alguma vantagem em realmente
ser socio.” Ele ainda sugere que houvesse uma participagdo do sdcio maior na hora da escolha
e criacdo de novas camisas de jogo, por meio de votacdo, dizendo que isso geraria um
engajamento enorme. Dessa forma, entende-se que Pedro diz que falta engajamento dos
socios porque o clube ndo oferece exclusividade a eles em diversos sentidos, seja nos

produtos vendidos ou em uma maior participacdo em decisdes internas.
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J& Jodo Eduardo da menos detalhes sobre sua insatisfacdo, porém é um motivo
alinhado com o de Pedro: “S&o poucos beneficios oferecidos, ainda mais nessa época que ndo
estamos indo ao estadio. Eu, hoje, pago muito mais o socio-torcedor para ajudar o clube do
que para ter algum retorno”. Jodo, também como Pedro, da exemplos de times da regido Sul

do Brasil, os quais 0s planos de sdcio-torcedor geram muito mais beneficios.

Filipe Dias resume bem o sentimento de todos os entrevistados nessa questdo: “Nao
uso quase nenhum beneficio, principalmente agora nessa época. SO usava 0 desconto em
ingressos e na preferéncia de compra no pré-pandemia. Aproveito muito pouco, queria poder
aproveitar mais, mas para isso 0 Fluminense tem que saber quem eu sou e 0 que gera

conversdo para mim.”

Filipe evidencia um problema muito maior que é o motivo da maior parte do
descontentamento dos entrevistados: O clube ndo entende o seu publico, o seu torcedor. O
fato de o clube nédo saber o que gera conversdo em seus sOcios torna o0 programa pobre, sem
muitos beneficios, como citado por Jodo Eduardo, e com uma limitacdo grande de descontos e
variedade de produtos, desejado por Pedro Violante. Isso tudo, somado, gera insatisfacao,
concluindo-se, novamente, que o0s socios ainda ativos, hoje, sO ainda estdo ativos para
contribuir com o clube e ndo para ter um retorno de valor em beneficios, apesar de desejarem
isso. Como foi dito diversas vezes pelos entrevistados, isso € um problema que ja existe ha
algum tempo no clube, porém foi muito agravado pela pandemia da COVID-19 que impediu a
ida do estadio e o gozo do beneficio do ingresso. O clube peca muito em encontrar

alternativas para 0s socios que se sentem penalizados e pouco entendidos.

No final da entrevista, foi perguntado sobre o que cada socio acreditava que poderia
melhorar no Programa de sécio-torcedor. Pedro argumenta: “O Fluminense peca muito em
questdo de produto, em questdo de valorizacdo do sdcio, de brinde, de vantagens efetivas
como descontos em produtos que o socio de fato quer comprar,” Segundo ele, além da falta de
direcionamento e entendimento da necessidade do socio, falta exclusividade e valorizagdo:
“Queria ver mais a possibilidade de s6 quem ¢ socio participar de determinado evento,
participar de uma determinada campanha, como colocar mais na médo do socio a decisdo de
escolha de design de novas camisas.” De uma forma geral, Pedro diz que o clube trabalha
bem as redes sociais, porém existem muitas lacunas no programa sécio-torcedor. As redes
sociais acabam sendo direcionadas para o publico em geral e ndo é um fator que trabalha a

exclusividade do socio, ndo fazendo-o se sentir valorizado.
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Filipe Dias € mais cirdrgico na explicacdo, voltando a argumentar sobre o
reconhecimento do torcedor: “O clube precisa entender o torcedor, ndo s6 a torcida. O foco
deve ser direcionado na conversdo do torcedor e para isso é necessario entendé-lo.” Filipe
ainda comenta que o clube precisa entender que o futebol ndo € mais 0 mesmo e que existe
uma clara mudanga do fisico para o digital no meio: “O clube ainda ndo consegue entender o
consumidor porque o mesmo torcedor esta no meio digital falando sobre o clube, mas o clube
parece que ndo consegue enxerga-lo, entender o que ele quer, o que ele precisa.” Esse fato
esta intrinsicamente relacionado a falta de solucdes em tecnologia que o clube ndo possuia até
o0 atual momento, descrito por Thiago, diretor do Programa. O torcedor fala, nas redes sociais,
em foruns digitais, entre si, porém o clube ndo escuta, porque ndo tem recursos ainda para

iSso.
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9. CONCLUSOES

O programa de sécio-torcedor do Fluminense Football Club ainda é bastante limitado.
O clube tem ideias boas e entendeu o maior problema que vem enfrentando: Identificar o que
0 torcedor realmente precisa. Apesar disso, ndo existem recursos de tecnologia e uma rede de
inteligéncia de dados para viabilizar o alcance dos objetivos propostos por Thiago. A entrada
da Feng Brasil terd papel fundamental e, aparentemente, primordial na retomada do
engajamento do socio, na valorizagdo do socio. O programa do clube é muito focado no
beneficio do ingresso, tanto no desconto de valor do ticket quanto na prioridade de compra
para socio, poréem isso esta longe de ser o suficiente para satisfazer o sécio e torna-lo mais

engajado.

Antes da pandemia da COVID-19, o programa era, e ainda €, muito focado no
beneficio do ingresso e nos descontos em produtos. Realmente, esses atributos eram
valorizados pelos torcedores que iam ao estadio e o clube faz bem. Como Thiago disse, existia
um desejo de ir além, de criar experiéncias exclusivas, materiais personalizados. Esse desejo
tornou-se necessidade com a pandemia. Os torcedores perderam o direito a gozo dos
beneficios do ingresso e o clube ndo tem alternativas para compensa-lo, pois faltam recursos.
Thiago tem ideias, formas de compensacdo para os socios ativos por meio do programa de
pontos descrito por ele, porém, curiosamente, essa ideia, como ele disse, sO esta relacionada
ao desconto em ingressos no pos-pandemia. Isso mostra que falta entendimento do torcedor,
falta criatividade para ousar em alternativas, pois 0 programa sempre foi muito limitado em

um beneficio exclusivo.

O Socio clama por ser mais valorizado, por ser ouvido. Os principais elogios feitos
pelos sécios foram para causas que, na realidade, ndo sdo direcionadas exclusivamente aos
socios e sim a torcida como um todo. As acgdes sociais e a forma de divulgacdo nas redes
sociais sdo importantes, porém, falta a palavra-chave: Exclusividade. O s6cio ndo se sente

especial como deveria, porque o clube ndo consegue escuta-lo.

Existe muito ainda a ser feito para melhorar. O clube precisa entender o que gera
conversdo no torcedor. Os socios querem conteudos e experiéncias exclusivas que os fagam se
sentirem valorizados, como, por exemplo, a maior participacdo do socio em decisfes internas

e um maior poder de decisdo, como falado por Pedro Violante. Se o clube ouvisse mais 0
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torcedor, poderia, por exemplo, aumentar o desconto na venda de produtos oficiais ou até
mesmo dar personalizacdo gratis como alternativa para a perda do direito do beneficio do
ingresso, porém isso ndo acontece. Essa falta de op¢des em beneficios prejudica ainda mais
torcedores de fora do Rio de Janeiro, que ja sentiam antes da pandemia a falta de valorizacao.
A conclusédo disso é que, agora, o torcedor é associado ativo por amor ao clube, por querer
pertencer, pela historia e pelo sentimento que o Fluminense gera nele. Antes, juntava-se ao
sentimento, 0 gozo do beneficio do ingresso que funcionou de maneira satisfatéria até a
proibicdo de ida do publico aos estadios. Agora, o clube ndo pode partir da prerrogativa que é
suficiente esse sentimento para manter o sdcio ativo. O que era uma preocupacao tornou-se

fundamental para manter os socios engajados.

Dessa forma, pode-se concluir que existe um certo alinhamento entre os discursos dos
socios e do Thiago, Diretor do programa socio-torcedor. Enquanto Thiago reconhece 0s
problemas e procura novos recursos para soluciona-los, os sécios anseiam pela resolucéo
desses mesmos problemas: A exclusividade, a maior variedade de beneficios e o
entendimento do que os socios efetivamente querem, assim valorizando-os. O clube esta no
caminho certo para conversar melhor com o torcedor e valoriza-lo na mesma proporcao que

seu amor pelo Fluminense.



48

10.REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AZEVEDO, Nubia Maria Silva de. A TATICA DO JOGO E O ENGAJAMENTO:
Estratégias do Sport Club Corinthians Paulista no relacionamento com seu torcedor.
Dissertagdo (Mestrado em Comunicagédo) - Universidade Federal de Ouro Preto,
Ouro Preto. 20109. Disponivel em
https://www.repositorio.ufop.br/bitstream/123456789/11037/1/DISSERTA%C3%87%C3
%830_T%C3% AlticaJogoEngajamento.pdf. Acessado em 12/05/2021.

BRASIL ESCOLA. Historia do Futebol. Disponivel em:
https://brasilescola.uol.com.br/educacao-fisica/historia-do-futebol.htm. Acesso em: 11
jun. 2021,

CARDOSO, M. V; SILVEIRA, M. P. (2014). A Importancia da Adocdo do Sobcio
Torcedor como Estratégia de Inovacdo para Aumentar as Receitas dos Clubes de Futebol
no Brasil. PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review, 2014, v. 3, n. 3, p. 12-24.

CONTURSI, Ernani B. Marketing Esportivo. Rio de Janeiro: Sprint, 2000.

COSTA, C. B. S. et al. Investimento percebido, custo de resgate e tipo de recompensa na
intencdo de adesdo a programas de fidelidade. BASE - Revista de Administracéo e
Contabilidade da UNISINOS, S&o Paulo, v. 11, n. 3, p. 193-203, 2014.

DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio. Métodos e técnicas de pesquisa em

Comunicacao. Sdo Paulo: Atlas, 2005.

ESPARTEL, L., MULLER NETO, H., POMPIANI, A. "Amar é ser fiel a quem nos trai":
a relacdo do torcedor com seu time de futebol. Organizac6es & Sociedade, Sdo Paulo, v.
16, n. 48, p. 59-80, 2009. Disponivel em: http://dx.doi.org/10.1590/s1984-
92302009000100003



http://dx.doi.org/10.1590/s1984-92302009000100003
http://dx.doi.org/10.1590/s1984-92302009000100003

49

FECHINE, Yvana. Transmidiacdo e cultura participativa: pensando as praticas textuais de
agenciamento dos fas de telenovelas brasileiras. In: Revista Contracampo, v. 31, nol ,
ed. dez/mar ano 2014. Niteroi: Contracampo, 2014. Pégs: 5-22.

FENG BRASIL. Site oficial da Feng Brasil. Disponivel em: https://fengbrasil.com.br/.
Acesso em: 10 jun. 2021.

FILHO, Mario. O negro no futebol brasileiro. 1. ed. Rio de Janeiro: Mauad, 2003. p. 1-
343.

GIL, Antonio Carlos. Meétodos e Técnicas de Pesquisa Social . 6. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2008. p. 1-220.

HOLLEBEEK, Linda D. Demystifying Customer Engagement: exploring the Loyalty

Nexus. Journal of Marketing Management, Forthcoming, 2011.

KOTLER, P. AMSTRONG, G. Principios de marketing. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2008

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. Trad. Bazan Tecnologia e Linguistica.
2. ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 12. ed. Séo

Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

LAS CASAS, A. Jogada de Marketing: Aplicando as taticas do futebol a gestdo

empresarial. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2006.

MELO NETO, Francisco Paulo de. Administracdo e Marketing de Clubes Esportivos:
A Base do Clube-Empresa. Rio de Janeiro: Sprint, 1998.

MELO NETO, Francisco Paulo de. Marketing Esportivo: o esporte como ferramenta
do marketing moderno. Editora Best Seller LTDA, 2013.



50

MINAYO, M.C. Trabalho de campo: Contexto de observacdo, interacdo e
descoberta. In: Minayo, M.C.S. Deslandes, S.F. and Gomes, R., Eds., Pesquisa social:
Teoria, método e criatividade. Editora VVozes, p. 61-77, Petropolis, 2009.

PEREIRA, Jovino Alberto Oliveira. Futebol de esporte amador a negécio de
entretenimento e lazer em uma sociedade midiatizada. Trabalho de Concluséo de Curso
(Dissertacgao) - Universidade Federal da Bahia, Salvador, 2003.

PITTS, Brenda. Fundamentos do Marketing Esportivo. Tradugédo: leda Moriya. S&o
Paulo: PHORTE, 2002

POZZI, Luis Fernando. A grande jogada: Teoria e pratica do marketing esportivo.
Editora Globo, 1998.

RICHERS, Raimer. O enigmatico mais indispensavel consumidor: teoria e prética.

Revista da Administracgao, jul./set. de 1984.

ROCHA, C. & BASTOS, F. Gestdo do Esporte: definindo a area. Rev. Bras. Educ. Fis.
Esporte, Sdo Paulo, v. 1, n. 25, p. 91-103, 2011.

ROCHA, T. V.; TOLEDO, G. L.; ALMEIDA, L. F. A Percepcdo dos Clientes Agricolas
sobre os Programas de Fidelidade: um estudo de caso. Revista Brasileira de Gestao de
Negdcios, v. 10, n. 28, p. 282-294, 2008.

RODRIGUES, F. Programa “Sécio-Torcedor” do Sport Club Internacional. Aurora:
Revista De Arte, Midia E Politica, v.1, n. 9, p. 128-138, 2010.

SANTOS, Gisele; MOLINA, Nielsemara; DIAS, Vanda. Orientacdes e dicas praticas
para trabalhos académicos. 20. ed. Curitiba: IBPEX, 2007. p. 1-165.

SHETH, N. Jagdish; MITTAL, Banwari; NEWMAN, |. Bruce. Comportamento do

cliente: indo além do comportamento do consumidor. Séo Paulo: Atlas, 2001.



51

SITE OFICIAL DO FLUMINENSE FOOTBALL CLUB. A histdria do Fluminense.

Disponivel em: https://www.fluminense.com.br/sobre/a-historia. Acesso em: 2 jun. 2021.

uoOL ESPORTE. Buraco da Pandemia. Disponivel em:
https://www.uol.com.br/esporte/reportagens-especiais/bilheteria-socio-torcedor-tv-

brasileirao-sem-publico-da-prejuizo-a-times/#pagel. Acesso em: 23 mar. 2021

VENUS, Davar, ZOHURI, Bahare. Investigating the Effect of the Value Dimensions of
Relation-Oriented Marketing on the Customer Loyalty to the Mobile Phone Brand,
Business Management Magazine, v. 3, n. 8, pp. 149-172, 2011.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e Relatdrios de Pesquisa Em Administracao.
16. ed. S&o Paulo: Atlas, 2016. p. 1-248.

VERGARA, Sylvia. Projetos e Relatorios de Pesquisa em Administracdo. 5. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2004. p. 1-95.

ZENONE, Luiz Claudio. Marketing Futebol Clube. Séo Paulo: Editora Atlas S.A., 2014.

ZENONE, Luiz Claudio. CRM: Customer Relationship Management: gestdo do
relacionamento com o cliente e a competitividade empresarial. Sdo Paulo: Novatec,
2007.

ZUCCO, F. D. Patrocinio esportivo: perspectivas do envolvimento, identificacdo e
prestigio entre fas e equipe. PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review, v. 4, n. 3, p.
140-152, 2015.



