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Resumo

Aquino, Gabrielle Martins. Analise do Programa de Sdécio Torcedor do
Flamengo. Rio de Janeiro, 2023. 51 p. Trabalho de Conclusédo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio
de Janeiro.

No inicio do século XXI a situacéo financeira dos clubes de futebol era de
muitas dividas. Para os clubes se desenvolverem, buscando atrair novos
consumidores, comecgam a profissionalizar e apresentar uma gestao de financas
e marketing mais estruturada. Um exemplo disto € o programa socio torcedor.
No Flamengo, o programa de socio torcedor foi lancado em 2013 quando havia
uma previsao de cerca de 1,6 milhdo de sdcios, 0 que ndo aconteceu. Hoje com
45 milhdes de torcedores, sdo apenas 103.000 sdcio torcedores ativos. Milhdes
de torcedores ainda podem ser atraidos e o presente trabalho pretende analisar
o Programa de Sdcio Torcedor do maior clube do Brasil, sob a perspectiva do
Marketing de Relacionamento, com base na percepcédo dos préprios torcedores.

Palavras-chave
Flamengo, Marketing de Relacionamento, Esporte, Programa de Sécio

Torcedor, Fidelidade

Abstract

Aquino, Gabrielle Martins. Analysis of the Flamengo Fan Membership
Program. Rio de Janeiro, 2023. 51 p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administragdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio
de Janeiro.

At the beginning of the 21st century, the financial situation of football clubs
was full of debt. For clubs to develop, seeking to attract new consumers, they
begin to professionalize and present more structured financial and marketing
management. An example of this is the fan partner program. At Flamengo, the
fan membership program was launched in 2003 when there was a forecast of
around 1.6 million members, which did not happen. Today, with 45 million fans,
there are only 130,000 active fan members. Millions of fans can still be attracted
and this work aims to analyze the Supporter Membership Program of the biggest
club in Brazil, from the perspective of Relationship Marketing, based on the

perception of the fans themselves.
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1. O tema e o problema de estudo

1.1. Introducédo ao tema e ao problema do estudo

Sabemos que o Futebol é o esporte mais popular em todo o mundo e que
a América do Sul é bergo de varios clubes que arrastam multidées de torcedores
aos estadios. Estima-se que a final da Copa do Mundo de 2022 foi assistida por
um bilhdo de pessoas e que no Brasil, um quarto de todo a populagédo parou
suas vidas para assistir ao jogo. Pouquissimas coisas no mundo tém este
alcance.

Sendo, definitivamente, o esporte mais popular no Brasil, ho pais o esporte
tem até data: 19 de julho. O Dia Nacional do Futebol foi estabelecido pela
Confederagéo Brasileira de Futebol (CBF) e é celebrado desde 1976 em
homenagem ao time mais antigo do pais: o Sport Club Rio Grande, do Rio
Grande do Sul, fundado em 19 de julho de 1900.

Mais que um esporte, hoje no pais, o futebol é considerado uma forma de
unificar e envolver diferentes classes e etnias, independente de origem ou status
social, pessoas que se unem em torno de uma paixdo. E por falar em paixao,
este foi o0 motivo da escolha do objeto deste estudo: o Clube de Regatas do
Flamengo.

Segundo Esporte News Mundo (2022), em 2022, o Clube de Regatas do
Flamengo completou 127 anos. Fundado em 1895, somente em 1911 que o
futebol chegou ao clube quando ocorreu um desentendimento com a diretoria do
Fluminense que acabou migrando jogadores para a tutoria do Flamengo. De
uma equipe de 6 remadores, hoje sdo mais de 45 milhdes de torcedores.

A primeira partida do Flamengo aconteceu em 1912: uma goelada por 15 x
2 sobre o Mangueira; o primeiro troféu foi conquistado em 1914, quando ganhou
seu primeiro campeonato carioca em uma vitéria de 2 x 1 sobre o Fluminense.
Hoje, o time Rubro-Negro € o maior campeé&o estadual com 37 titulos, com
destaque para 1981, quando com o maior idolo do Clube, Zico, foi campeéo do
Mundial Interclubes. Neste contexto, com riquissima histéria e muita tradicdo o
Flamengo conquista cada vez mais adeptos se tornando uma das principais

instituicdes esportivas do pais.
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No inicio do século XXI a situacdo financeira dos clubes de futebol era
muito ruim, quando estavam afundados em dividas. Aos poucos, para os clubes
se desenvolverem ainda mais, buscando atrair novos consumidores, avangcam e
comecam a profissionalizar e apresentar uma gestdo de financas e marketing
mais estruturada. Um exemplo disto é o programa sdcio torcedor.

O programa socio torcedor torna-se um CRM (Customer Relationship
Management) ao qual se adquire uma base de clientes sélida com dados de
seus clientes a fim de alavancar as receitas do clube e fidelizar seus clientes.
Além disto, ele gera valor agregado ao time, valorizando a paixdo dos
torcedores, envolvendo ainda descontos e beneficios exclusivos, em troca de
mensalidade variavel de acordo com o clube e o plano adquirido.

No Flamengo, o programa de socio torcedor foi langado em 2013. Neste
ano havia uma previséo de cerca de 1,6 milhdo de sdcios, o0 que ndo aconteceu.
O entdo vice-presidente de marketing do time, Bap, disse que o programa
precisava ser melhor para o clube do que para os torcedores e, apesar de sofrer
diversas criticas, esta realidade nunca deixou de existir.

Em nosso pais, os beneficios do programa socio torcedor comegam a dar
resultados em 2013, quando criou-se o “Movimento por um Futebol Melhor” onde
empresas privadas entram no ramo a fim de se impulsionar os sécios torcedores
(AMBEV, s/n). Com 0s anos, este programa intensificou-se e hoje em dia quase
todos os times tem algum programa de sdcio torcedor com suas particularidades.
Hoje, o Flamengo possui 103.000 sécios ativos 0 que o deixa em quinto lugar no
ranking nacional liderado pelo Palmeiras com 185.338 sécios ativos (CNN,
2023).

Segundo o IBGE (apud Fanaticos, 2023) o Flamengo tem a maior torcida
do pais contando com 45 milhfes. Além disto, a paixao pelo time ultrapassa
barreiras territoriais, pois flamenguistas estdo presentes no mundo inteiro. Mas,
0 numero de socios torcedores (103.000) representa 0,002% do tamanho da
torcida do clube, uma porcentagem praticamente nula. Assim, a motivacao deste
estudo se da por este baixo percentual de torcedores que integram ao programa
de sdcio torcedor. O Programa de Soécio Torcedor poderia trazer muito mais
receitas/resultados para o clube, porém a realidade é de baixissima adesao, e o
gue era para auxiliar o clube a colocar em dia suas obrigacdes garantindo uma
receita permanente, estabilizando as financgas, acaba por ndo cumprir seu papel.

A realidade é que milhdes de torcedores ainda podem ser atraidos e o
presente trabalho pretende analisar o Programa de Socio Torcedor do maior

clube do Brasil. Afinal, apesar de alguns dirigentes ja terem declarado
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publicamente que clube de futebol ndo precisa de torcedor, o futebol precisa de

torcedor. O torcedor representa o coracao pulsante do Flamengo.

1.2. Objetivo do estudo

O estudo tem como objetivo analisar o Programa de Socio Torcedor do
Flamengo avaliando a satisfacdo, adesédo e outros fatores relevantes do ponto
de vista do torcedor.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

1. Estudar os fundamentos teéricos do Marketing de Relacionamento e da
Teoria da Identidade Social;

2. Apresentar o Programa Sécio Torcedor do Flamengo no geral, como:
as estratégias de marketing, beneficios ofertados e parceiros chaves.

3. Analisar, através de um questionario online, os resultados do indice de
satisfacdo dos torcedores.

4. ldentificar os setores de possiveis melhorias.

1.4. Delimitagéo e foco do estudo

O presente estudo foi realizado no estado do Rio de Janeiro, local que é
berco do Clube do Flamengo e concentra o maior percentual de socio

torcedores, a saber: 100.000 s6cios ativos.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

O estudo é de suma importancia ndo sé6 para o Flamengo, como para 0s
demais clubes que tenham ou ndo programas de sécio torcedores ao esclarecer
que o engajamento com a sua torcida, geram associados que em consequéncia
geram receita ao clube. Este trabalho servira de base para o desenvolvimento de
estratégias para os clubes melhorarem e/ou criarem seus programas.

No ambito econdmico, para tomada de decisbes e para o Marketing
Esportivo, a importancia se deve ao fato de que o programa detém uma grande
parte da receita do Clube, sendo a forma como o Flamengo conseguiu se manter
durante a pandemia de COVID-19 no ano de 2020. Além disto, auxiliara na
tomada de decisdes estratégicas para aprimorar ainda mais o programa Vvisto

gue as estratégias de marketing dentro do esporte podem alavancar o nidmero
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de adesbGes aos pacotes, assim como engajar os torcedores impactando

diretamente na experiéncia do cliente e na receita do Clube.
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2. Referencial tedrico

2.1.Marketing de Relacionamento

O marketing tem como base entender o consumidor, verificando o que Ihe
atrai, de que forma ele consome e o que ele espera. Nesta secao serd abordado
o conceito de Marketing de Relacionamento que, segundo Kotler (2000), é a
area do marketing voltada para atender aos desejos e necessidades. Para isto &
necessario conhecer melhor o publico alvo, trabalhando a relagdo entre ambas
as partes, aliadas a perspectiva financeira. Carvalho (et al., 2013) ensinam que a
gestdo do marketing deve investir em uma equipe profissional para desenvolver
estratégias junto aos consumidores, de forma que eles se sintam parte do
processo que se da entre a organizagdo e 0 consumo.

Saliby (1997), descreve o marketing de relacionamento como a fonte de
sucesso para a prosperidade da empresa, ao satisfazer e conquistar a confianga
de seus consumidores. Peppers e Rogers (2004) tabulam o marketing de
relacionamento ao “one to one”, sendo possivel ter uma abordagem e
perspectiva individual para cada cliente, tendo que vista que os seres humanos
séo diferentes entre si.

Na visdo de Gordon (2002) deve ser constante a identificacdo de valores
coletivos e individuais para que hajam beneficios para os dois lados. Diferente
do marketing tradicional, ele pode ser subdividido em seis dimensdes, a saber:
criar valor para seus clientes, analisar o papel crucial que o cliente exerce como
auxiliar a empresa para obter pacotes que possam valoriza-los, planejar os
processos do negdcio olhando para comunicacdes e tecnologias, esforcar-se
para manter uma boa relacdo com o cliente em tempo real, construir uma
relacdo dentro da empresa para que o valor ao cliente possa ser estruturado e
reconhecer o valor dos clientes.

Chang & Dibb (2012) citam que a avaliacdo do valor dado pelo cliente € a
chave para o sucesso no mercado. Devendo ser analisados os fatores que
possam influenciar a percep¢éo de valor, tendo uma proposta de valor que
atenda as necessidades dos consumidores, podendo desta forma construir um

relacionamento sélido entre ambos.
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Para Holtz (1994), o programa de relacionamento com o cliente é pautado
em alguns objetivos, a saber: ter um relacionamento baseado na confianca e na
seguranca que pode ser oferecido; instigar a lealdade de seu cliente com a sua
marca; motivar o cliente a expor suas opinides, sugestdes e criticas; e fazer com
gue o cliente se sinta parte da empresa.

Baseado nesta relacdo, surge o programa de soOcio torcedor como uma
estratégia inovadora para construir um relacionamento ainda mais proximo entre
0s clubes e seus torcedores. Com o passar dos anos, o programa foi se
modernizando e adquirindo recursos digitais como aplicativos e experiéncias
exclusivas. A fins de conseguir ainda mais beneficio para os associados, 0s
clubes comecaram a estabelecer parcerias com outras empresas para alavancar
e diversificar ainda mais as experiéncias.

Na visdo de Pereira (et at.,, 2014) esse programa € uma iniciativa dos
clubes com intuito de fidelizar os torcedores através de beneficios e sensacdes
Unicas, gravando em suas memorias determinadas situacdes. Neste sentido, o
Clube de Regatas do Flamengo proporciona para seus associados uma visita a
sede e ao museu localizados na Gavea, zona sul, Rio de Janeiro. Tal beneficio,
para um torcedor apaixonado ou uma crianga, pode ficar marcado para sempre
fazendo com que a paixdo pelo time cresg¢a ainda mais. Ragca, amor e paixao
fazem parte do canto dos torcedores do Flamengo e visitar 0 museu € sendo
comemorar as glérias do “mais querido”.

Um grande assunto para ser abordado no marketing de relacionamento é a
fidelizacdo de seu cliente, Pacheco (2001) aborda o fato do custo de aquisicdo
de novos consumidores ser mais caro que manter os atuais. Assim, o autor
considera importante fidelizar aqueles que a empresa ja conseguiu conquistar.
Essa fidelizacdo ocorre principalmente através da premiacdo que além de
manter os clientes rentaveis, desenvolve seu potencial de consumo.

E importante destacar que, de acordo com Rodrigues (2010), o sécio
torcedor € uma denominacgdo a uma relacao formal e contratual. Assim, realiza-
se pagamentos regulares que variam de acordo com o nivel escolhido para ter
acesso as vantagens que os torcedores tidos como comuns nao tém.

Cardoso & Silveira (2014) pontuam que as receitas obtidas por meio do
programa soécio torcedor estdo diretamente ligadas ao sucesso do time dentro
dos campos devido aos fatores emocionais e psicolégicos que influenciam os
torcedores. Como exemplo desta dindmica, citamos a situa¢do do Flamengo ao
ir para a final da Copa Libertadores contra o Palmeiras em 2021. Viviamos o

periodo de p6s pandemia de COVIDO0-19, onde o clube havia perdido muitos
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associados, mas, com a final em seus pés, o clube saltou de 59 mil s6cios para

quase 65 mil.

2.2.Teoria da ldentidade Social

Nesta se¢do serd abordado a Teoria da Identidade Social criada por Henri
Tajfel e seguida o desenvolvimento por Turner. Esta teoria afirma que o individuo
precisa fazer parte de um ou mais grupos, que sdo considerados de relevancia,
para construcdo de uma identidade pessoal e social. A partir do desenvolvimento
dessa teoria, € possivel ir além da identificacdo pessoal, visando o
pertencimento, autoconhecimento e status que impactam diretamente o
comportamento dos sujeitos. (LOCK et al., 2012).

De acordo com Paiva (2007), desenvolvida por Henri Tajfel (1972-1981), a
Teoria da ldentidade Social nasce a partir de pesquisas com percepcao visual,
entendendo que a identidade psicossocial seria uma percepgdo de
pertencimento a um grupo e ndo de outro. Isto se da pois, € uma tendéncia
cognitiva dos individuos é juntar em categorias ou grupos, de acordo com
semelhangas fisicas, psiquicas, comportamentais, entre tantas outras. Assim, a
percepcdo social € a categorizacao, ou seja, agrupar em categorias pessoas que
possuem certas caracteristicas que outras ndo possuem. Estas pessoas que
possuem determinada caracteristica, habilidade, personalidade, valor, emoc¢ao
ou interesse constituem um grupo e, os demais, se distinguem, podendo se
contrapor ou até entrar em conflito. Nesta teoria o fato mais importante é a
percepcdo de pertenca cujo elemento motivacional € a autoestima que inicia,
mantem, modifica ou termina o processo de adesdo a um grupo.

Paiva (2007), aponta que John C. Turner (1985-1987) d4 um passo além e
propde, em sua Teoria da Autocategorizacdo, que existe uma correlagédo
negativa entre identidade grupal e identidade pessoal onde a medida que um
individuo partilha do protétipo (categoria) do grupo, outras determinacdes
identitarias perdem o relevo levando-o a tendéncia de uma despersonalizagéo
em favor do grupo. Tuner afirma ainda que o individuo tende a se comparar com
0s membros do préprio grupo, numa dindmica denominada por ele de
“autoprototipicalidade”.

Tanto o conceito de categorizacdo, quanto o de prototipicalidade, orientam
a inclusdo ou a exclusédo grupal seja pela discriminagcédo entre categorias, seja
pelo contexto em uma dindmica que envolve um juizo de diferenca entre

diferencas, que levam ao agrupamento de elementos menos diferentes do que
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outros elementos. O objetivo de criar essas categorias € a possibilidade de se
analisar o individuo a partir do grupo que ele pertence, levando a resposta para
a questdo: “quem eu sou?”, como indicando esteredtipos aplicados a cada
categoria. Tajfel & Turner (1979) afirmam que a identificacdo é capaz de
determinar formas de comparacdo entre individuos de grupos distintos, criando
uma autoimagem através das caracteristicas vindas do grupo ao qual o individuo

faz parte.

2.2.1. Teoria da Identidade Social e 0 esporte

Deaux (1996) afirma que identificar é estreitar os vinculos entre grupos e
individuos. Tajfel (1981) utiliza exatamente a identificagdo como base de
sustentagdo de identidade e nivel de autoestima expresso pelo individuo junto a
seu grupo. Para o autor, o self social tem como principal caracteristica a
necessidade do sujeito de apresentar crengas ou ter comportamentos de um
grupo, pensando e sentindo a si mesmo como parte integrante de um grupo.

Os pressupostos de Tajfel (1981) servem de alicerce para a analise de
conflitos inter e intra grupais que levam o individuo a mudanca social e a
necessidade de desejar e ampliar a distintividade junto ao grupo de pertenga (in-
group) ou quando comparado ao grupo de fora (out-group), chegar a uma
identidade social positiva. Assim, ao estabelecer uma identidade social positiva,
elava-se no individuo o nivel de autoestima de forma a se potencializar sua
capacidade para manter sua identidade social compartilhada com os elementos
do grupo de pertenca.

Aplicando a Teoria da ldentidade Social ao esporte tomando por exemplo
um torcedor de um clube, o fato deste pertencer a uma torcida cria um marco
referencial que o identifica com certas qualidades positivas e; por outro lado,
vincula outros grupos aspectos negativos. Além disto, as emog¢fes que 0s
torcedores demonstram durante as competi¢cdes estdo diretamente ligadas aos
resultados dos jogos e influenciam diretamente no comportamento dos mesmos.
Resultados favoraveis se ligam a emocg@es positivas. J& quando o objetivo final
ndo consegue ser alcancado, 0s sentimentos s&o0 negativos gerando
comportamentos como agressividade, tristeza, hostilidade e raiva.

Wann e Branscombe (1992) realizaram um estudo que aponta que a
identificac@o do torcedor esta intimamente ligada as reacdes afetivas, sendo elas
positivas ou nédo, relacionadas ao ganho ou perda da partida. Observam que nos

torcedores mais fiéis, a identidade social € mais impactada quando comparada a
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um torcedor menos fiel. Assim, quanto mais nos identificamos com o grupo mais
ele definird a nossa personalidade.

No ponto de vista da psicologia social, a identidade social positiva pode ser
obtida a partir de trés estratégias, a saber: Exaltacdo da Gloria Refletida,
Separacdo da Fala Refletida e Derrogacao. Cialdini (et al., 1976) afirma que a
Exaltacdo da Gléria Refletida (BRIGinig) ocorre quando, na busca por aumentar
a autoestima e a autoimagem, o individuo busca estar inter-grupos “bem-
sucedidos”, aumentando assim o ego por tras de cada um. Como no caso de
vitéria do time de futebol do coracdo, a pessoa desfila pelas ruas usando a
camisa e sentindo um enorme orgulho.

Branscombe & Wann (1993) ensinam que a Fala Refletida (CORFing) &
uma tentativa de se desvincular do grupo que passa por algum momento mais
complicado, buscando se blindar. Como no caso de um torcedor ou jogador que,
com frequéncia, costumam atribuir a responsabilidade pelo fracasso a elementos
externos, na tentativa de diminuir a participacdo do grupo no ocorrido.

Tuner (1991) pontua que Derrogacgéo (Blasting) ocorre quando as pessoas
enfrentam situagbes que abalam sua autoestima, buscam ativamente
estabelecé-la em niveis normais ou positivos. Para alcangar esse objetivo,
muitas vezes adotam uma atitude negativa ou hostil em relagcdo a individuos
externos ao seu grupo, como rivais. Essa postura reforga a crencga psicolégica de
sua superioridade sobre os outros, resultando, por conseguinte, no aumento de
sua autoestima. Como no caso de torcedores que criam memes ou cantam nos
estadios sobre as derrotas do time rival, afirmando sua superioridade.

Relacionado ao marketing, um dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor € exatamente o tamanho de sua identificacéo
com o clube ao qual ele torce (Pereira et al., 2014). Isto sugere que quanto mais
os torcedores se identificam com o clube que torcem, maior a possibilidade de

eles aderirem ao programa de sdcio torcedor deste clube.

2.3. Socio Torcedor como Programa de Fidelidade

Por fim a dltima secé&o deste capitulo apresenta o conceito de programa de
lealdade para descrever o Programa de Fidelidade do Flamengo: o Socio
Torcedor.

Aaker (1998) afirma que a lealdade a marca € um dos principais pilares de
marketing. Essa lealdade é a medida de ligacdo entre a marca e o consumidor,

funcionando da seguinte forma: conforme a lealdade a marca aumenta, a
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vulnerabilidade dos consumidores as acGes de preco e aos produtos dos
concorrentes diminui. Piato, Paula e Silva (2011) pontuam que essa lealdade é
utilizada como estratégia, possibilitando a alavancagem comercial e minimizando
gastos com marketing.

Para Henderson (et al., 2011) o programa de lealdade & “qualquer sistema
de incentivo institucionalizado que tente aumentar o0 comportamento de consumo
dos consumidores ao longo do tempo” (p. 258). O programa de fidelidade esta
ligado a diversas iniciativas atrelada ao marketing, desde descontos em produtos
oficiais até eventos exclusivos.

Segundo Sharp & Sharp (1997), este tipo de programa geralmente se
concentra na eficacia com que uma empresa estabelece ou aprimora um
relacionamento que estimula a recompra de produtos ou servigos, aumentando o
ticket médio gasto por seus clientes, gerando engajamento, além de criar valor
aos usuarios ao trazer ofertas exclusivas e personalizadas ao perfil de cada
cliente, estimulando sua satisfacéo e lealdade.

Fleury (et al., 2016) pontua que o programa de lealdade em alguns
momentos se semelha ao programa de sécio torcedor. Isto ocorre, pois, 0
objetivo de ambos é ofertar uma gama de beneficios que englobam desde
descontos em ingressos até a prioridade na compra. Além disto, ambos tém
como objetivo central gerar receita. Dorotic (et at., 2011) ensina que a conexao
com o consumidor esta diretamente ligada ao programa de lealdade. A
experiéncia vivida ao usufruir do programa, busca influenciar o comportamento
do consumidor alavancando, positivamente ou ndo, a fama e o desejo de
adquiri-los.

Conforme Brashear-Alejandri (et al., 2015) as vantagens oferecidas ao
cliente podem ser analisadas por duas frentes: econbmica e a social,
monetizavel e nao monetizavel, respectivamente. Na frente econbmica, 0s
programas de fidelidade estdo vinculados a descontos e promogdes de
produtos/servigos. Esse tipo de beneficio € o mais atraente para novos
torcedores, pois quando estdo vinculados a valor, € possivel perceber o ganho.

Mas, mesmo o programa econdémico sendo o mais relevante, ele sozinho
nao é suficiente para fazer com que o programa seja bem-sucedido. Henderson
(et al., 2011) afirmam que beneficios apenas monetarios podem trazer risco ao
programa por ndo serem totalmente atrativos, como exemplo do beneficio de
prioridade na compra de ingressos.

Oliver (1999) afirma que uma lealdade auténtica vai além de beneficios

ligados a fins monetarios, envolvendo o lado psicolégico para aumentar a
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identificacdo e o consumo de determinada marca. Desta forma, é preferivel unir
financeiros e os sociais.

Se debrucando sobre os beneficios sociais, podemos destacar trés deles:
0 sentimento de pertencimento do consumidor, as experiéncias Unicas e
exclusivas, e atribuicdo de status. O sentimento de pertencimento do consumidor
esta ligado ao beneficio que leva o consumidor a ocupar uma posi¢cdo de
destaque dentro de determinado grupo, levando-o a se sentir parte importante
do processo ou da participagdo em decisbes. J&4 as experiéncias Unicas e
exclusivas sdo aqueles beneficio que representam oportunidades de
socializacdo, trazendo uma experiéncia nunca vista. Como exemplo, podemos
pensar na visita ao estadio e ao vestiario do time de futebol, onde n&do € algo
acessivel a todos, fazendo com que essa experiéncia se torne Unica. Atribuicdo
de status é aquele beneficio que presenteia o consumidor com uma
caracteristica diferencial que ele pode apresentar com relagdo a outro, algo
comumente perseguido pelo ser humano.

Em suma, a soma dos beneficios econdmicos e sociais sao de extrema
importancia na identificagdo entre a empresa e o consumidor (Brashear-
Alejandro et al., 2015). Todavia, enquanto os beneficios financeiros dependem
exclusivamente do programa de fidelidade para gerar essa identificagcdo, os
beneficios sociais dependem em partes, pois conseguem alavancar a
identificac&@o direta com a organizagdo impactando em sua maioria positivamente
na eficicia do programa de lealdade.

Ressaltando que o consumidor de esportes é diferente do consumidor de
outros segmentos de mercado, pois sua relagdo envolve paixdo, lealdade e

fidelidade, passemos a analisar o Programa Sécio Torcedor do Flamengo.

2.3.1. Amor a marca

De acordo Kotler e Keller (2006) os sentimentos, junto com a lealdade a
marca, podem ocasionar um aumento na atitude de compra do consumidor. Os
autores afirmam que a marca possui um produto ou servico que agrega
caracteristicas e dimensGes que o diferenciam de alguma maneira de outro
produto que é destinado ao mesmo destino. Essa diferenga pode ser funcional,
racional e tangiveis, quando se relaciona ao desempenho do produto ou da
marca, mas, também pode ser simbdlica, emocional e intangivel, quando se

relaciona ao que a marca representa para o sujeito.
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Martins (1999) ensina que marcas bem-sucedidas geralmente associam a
esséncia do produto com a emoc¢ao que existe no imaginario geral das pessoas.
Carroll e Ahuvia (2006) completam que é indispensavel que o consumidor esteja
satisfeito com o produto ou servico de uma marca para se criar algum grau de
ligacdo emocional passional, onde este amor se torna um construto empirico
formando um padrdo na mente do consumidor.

Sternberg (1988) apresenta a Teoria Triangular do Amor onde divide o
amor em trés pilares, a saber: intimidade, paixdo e decisdo (compromisso).
Intimidade diz respeito ao sentimento de conexdo, a proximidade que cria
ligacdo com algo ou alguém, estabelecendo um ndcleo comum nesse
relacionamento; paixao diz respeito a atracao fisica; ja a decisdo se caracteriza
pelos elementos cognitivos envolvendo o pensamento, a linguagem, a
percepcdo, o raciocinio, a memoria, entre outros fatores que, juntos, definem o
que € o amor. Lee (1977) completa que cada tipo de amor se manifesta
empiricamente de forma distinta de acordo com o modo de vida e estilo social de
um certo sujeito, em um certo relacionamento. Carroll e Ahuvia (2006) apontam
que o amor a marca fomenta o desejo de expor e declarar aquele amor,
envolvendo a mistura da marca na identidade do préprio consumidor levando a
uma lealdade aquela marca com base no sentimento.

Keller e Machado (2006) concluem que a lealdade é desperta pelas
emocdes dos consumidores por uma marca, emogdes que podem se associar e
perdurar no tempo durante e apés a utilizacdo do seu produto, inserindo-se na
propria identidade através da aprovagdo social e da auto-estima: quando a
marca faz com que os consumidores experimentem reagfes positivas em
relacdo a reacdo dos outros sentindo-se orgulhosos e realizados de utilizarem

agueles produtos; respectivamente.

2.4. O Programa Sécio Torcedor do Flamengo

Iniciado em 26 de margo de 2013, o Programa Socio Torcedor do
Flamengo, hoje chamado Nacéo, oferece os seguintes planos: Nacdo Bronze,
Nacao Prata, Nacdo Ouro, Nacao Platina e Nac&o Diamante.

O plano Nacgéo Bronze é o plano mais béasico e é prioridade 5 na compra
de ingressos. O torcedor que adquire a assinatura deste plano mensal por
R$44,70, tem direito a: compra de ingresso com meia entrada, Cashback
exclusivo nas lojas oficiais do time, assinatura gratis na FLATV, 10GB de internet

pelo FLACHIP, Personalizacédo gratis nas camisas oficias compradas nas lojas
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do time, 50% do valor da mensalidade em cashback em cupom no Zé Delivery,
Desconto de 50% em seguro-viagem pela Assistent Card, 1.000KM de
vantagens por més e Cursos Livres gratuitos na Descomplica.

O plano Nacao Prata tem prioridade 4 na compra de ingressos. O torcedor
gue adquire a assinatura deste plano mensal por R$58,90, tem direito a: 20% de
desconto em cima do valor da meia entrada, Cashback exclusivo nas lojas
oficiais do time, assinatura gratis na FLATV, 10GB de internet pelo FLACHIP,
Personalizagdo gratis nas camisas oficias compradas nas lojas do time, 50% do
valor da mensalidade em cashback em cupom no Zé Delivery, Desconto de 50%
em seguro-viagem pela Assistent Card, 1.000KM de vantagens por més e
Cursos Livres gratuitos na Descomplica.

O plano Nagéao Ouro tem prioridade 3 na compra de ingressos. O torcedor
que adquire a assinatura deste plano mensal por R$123,90, tem direito a: 30%
de desconto em cima do valor da meia entrada, até 1 convidado. 50% de
desconto no convidado adicionado, Cashback exclusivo nas lojas oficiais do
time, assinatura gratis na FLATV, 10GB de internet pelo FLACHIP,
Personalizagdo gratis nas camisas oficias compradas nas lojas do time, 50% do
valor da mensalidade em cashback em cupom no Zé Delivery, Desconto de 50%
em seguro-viagem pela Assistent Card, 1.000KM de vantagens por més e
Cursos Livres gratuitos na Descomplica.

O plano Nacdo Platina tem prioridade 2 na compra de ingressos. O
torcedor que adquire a assinatura deste plano mensal por R$204,30, tem direito
a: 30% de desconto em cima do valor da meia entrada, até 2 convidados. 50%
de desconto no convidado adicionado, Cashback exclusivo nas lojas oficiais do
time, assinatura gratis na FLATV, 10GB de internet pelo FLACHIP,
Personalizagdo gratis nas camisas oficias compradas nas lojas do time, 50% do
valor da mensalidade em cashback em cupom no Zé Delivery, Desconto de 50%
em seguro-viagem pela Assistent Card, 1.000KM de vantagens por més e
Cursos Livres gratuitos na Descomplica.

Por fim, o plano Nac¢do Diamante tem prioridade 1 na compra de ingressos.
O torcedor que adquire a assinatura deste plano mensal por R$325,40, tem
direito a: 50% de desconto em cima do valor da meia entrada, até 3 convidados.
50% de desconto no convidado adicionado, Cashback exclusivo nas lojas oficiais
do time, assinatura gratis na FLATV, 10GB de internet pelo FLACHIP,
Personalizacdo gratis nas camisas oficias compradas nas lojas do time, 50% do

valor da mensalidade em cashback em cupom no Zé Delivery, Desconto de 50%
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em seguro-viagem pela Assistent Card, 1.000KM de vantagens por més e
Cursos Livres gratuitos na Descomplica.

Estes inumeros beneficios buscam incentivar a adesdo dos torcedores
fortalecendo ainda mais o vinculo emocional entre ele e o Flamengo. O clube
busca proporcionar experiéncias memoraveis que fazem com que seus

torcedores sejam ainda mais fiéis e apaixonados pelo clube.
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3. Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

Este estudo foi realizado através de pesquisa exploratéria, quantitativa e
qualitativa. Segundo GIL (2008) "a pesquisa exploratéria tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema" p.4l. J& a pesquisa
gquantitativa questiona determinado publico buscando dados numéricos a fim de
se validar hipoteses, rejeitd-las ou ainda, a titulo informativo. No presente
estudo, a pesquisa quantitativa € um instrumento que permite o conhecimento
do comportamento de consumidores para, a partir disso, definir estratégias e
praticas comerciais adequadas; jA a pesquisa qualitativa foi utilizada para para
melhor compreenséo do tema, complementando os dados coletados.

A pesquisa foi realizada entre torcedores do Flamengo na cidade do Rio de

Janeiro, no estado do Rio de Janeiro através de formulario online.

3.1.Tipo de pesquisa

De acordo com a classificagédo proposta por Vergara (2003), uma pesquisa

pode ser caracterizada quanto aos fins e quanto aos meios.

3.1.1. Quanto aos fins

Quanto aos fins a pesquisa é exploratdria e quantitativa, uma vez que se
propde a investigar o fenbmeno que estad sendo estudado, dando uma visdo
geral deste, para maior compreensdo através de uma pesquisa estruturada,

quantificando os dados e apurando opinifes.

3.1.2. Quanto aos meios

Quanto aos meios a pesquisa € bibliografica e de estudo de caso.
Bibliografica, uma vez que busca identificar a explicar um problema a partir de
referéncias ja publicadas acerca do Marketing de Relacionamento e da Teoria da
Identidade Social, como Kotler (2000), Tajfel (1981), Tuner (1991), entre outros.

Estudo de caso, pois se caracteriza pelo estudo profundo de uma realidade

especifica, de maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento. No
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caso em tela, buscou-se conhecer e avaliar o Programa de Sécio Torcedor do

Flamengo do ponto de vista dos torcedores do time de futebol.

3.2. Universo e amostra

7

O universo desta pesquisa € composto por 64 (sessenta e quatro)
torcedores do Flamengo da cidade do Rio de Janeiro, no estado do Rio de
Janeiro que responderam de forma remota questdes formuladas no questionario
em anexo (I). O processo de amostra do estudo ndo foi de forma aleatéria, uma
vez que, de acordo com uma pesquisa realizada pelo lbope e encomendada
pelo jornal Lance! (2013), o Flamengo tem o coracdo de 48,2% dos torcedores
cariocas, quase metade do Rio de Janeiro. JA no Brasil, segundo a Pesquisa
CNN/Itatiaia/Quaest (2023), o flamengo tem uma fatia de 24% dos torcedores

acima de 16 anos.

3.3. O procedimento de coleta de dados

Os dados foram coletados através um questionério online, elaborado pelo
proprio autor, contendo 17 questdes. Dessas 17 questdes, 5 eram abertas e 12
fechadas. Esse questionario foi divulgado pelo Instagram onde os participantes o

seguiam através de um link.

3.4. Métodos de pesquisa utilizados

O método escolhido foi o questionario. Parasuraman (1991) afirma que o
questionario € um conjunto de questdes, que tem como objetivo gerar os dados
necessarios para se atingir os objetivos do projeto. Gil (2008) entende que o
questionario é um conjunto de questdes respondidas pelo pesquisado.

Desta forma, como nédo existe uma metodologia padrdo para o projeto de
questionarios, mas somente recomendacfes, o0 proprio autor elaborou um
questionario com 17 questdes, 5 abertas e 12 fechadas, que foram respondidas
por 64 torcedores do Flamengo.

As perguntas foram fechadas foram: “qual é sua idade?”; “qual é seu
género?”’; “qual é sua faixa salarial?”; “qual regido do Rio de Janeiro vocé
reside?”; “vocé participa ou ja participou de alguma torcida organizada do
Flamengo?”; “vocé é ou ja foi Socio Torcedor do Flamengo?”; “qual € o
beneficio do Sécio Torcedor que mais te atrai?”; “vocé percebeu mudangas no

Programa nos ultimos 5 anos?”; “como vocé avalia o Marketing voltado para o
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Programa?”; “pensando no custo beneficio, vocé acha que os planos
compensam?”; “vocé vé o Programa de Sécio como uma fonte de renda para
o Flamengo?”; e “em um momento de crise com o Covid 19, vocé manteria
sua assinatura ativa?”. Ja as abertas foram: “0 que te motivou a assinar o
Programa? Caso nunca tenha participado do Programa, colocar NAO SE
APLICA?”; “coloque em ordem de preferéncia os melhores beneficios citados
acima”; “em um momento de crise com o Covid 19, vocé manteria sua
assinatura ativa? Explique porque.”; “quais sdo os motivos que te levaram ou
levariam a cancelar e sair do Programa?”; e “como vocé se envolve em
atividades do clube como Sécio Torcedor?”.

O objetivo do questionério era conhecer e analisar, através do olhar dos
consumidores, o Programa de Socio Torcedor do Flamengo do ponto de vista do
Marketing. Nas questbes abertas, o0s respondentes ficaram livres para
responderem com suas proprias palavras, sem se limitarem a escolha entre um
rol de alternativas, cobrindo pontos além das questfes fechadas, com menor
influéncia do que se houvessem apenas alternativas pré-estabelecidas. Assim,
com comentarios, explicagdes e esclarecimentos, poderiamos ter uma analise
mais profunda. Nas questbes fechadas os respondentes optavam por uma das
alternativas, proporcionando rapidez e facilidade no ato de responder. Salienta-
se que entre as questdes fechadas, uma era dicotbmica, a saber: “em um
momento de crise com o Covid 19, vocé manteria sua assinatura ativa?” onde o
respondente podia escolher entre “sim” e “ndo”, uma vez que era um problema

claro com opinides cristalizadas.

3.5. Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Os dados foram processados pela plataforma Google Forms que permitiu
uma coleta eficiente de informacgdes e, ao final da pesquisa, forneceu os graficos
para serem analisados.

Os dados coletados servirdo como base para andlise do Programa de
Socio Torcedor do Flamengo, através do olhar do proprio torcedor, resultando
em contribuicbes para o aprimoramento do programa, além de seu crescimento
que podera levar a um maior arrecadamento pelo clube.

Nas perguntas abertas, procurou-se observar o carater qualitativo na visao
dos torcedores em relacdo ao Programa Sécio Torcedor. As respostas foram

apresentadas por uma tabela e por um mapa perceptual para levantar os fatores
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criticos de sucesso, onde as palavras mais frequentemente citadas aparecem
em destaque em relacdo aquelas com menos citacdes. Brandalise (2005, p. 8)
pontua que o “Mapa Perceptual ou Cartografia Perceptual € um instrumento que
mostra a visdo do consumidor sobre certas caracteristicas de produto em

relacdo aos concorrentes”.

3.6. LimitacOes do estudo

O método foi aplicado somente a 64 torcedores do Flamengo no Estado do
Rio de Janeiro tendo consciéncia de que é um ndmero pequeno gquando
comparado ao tamanho da torcida do Clube. Desta maneira, o resultado ndo
deve ser generalizado, uma vez que torcedores de outros estados podem ter
outras demandas. O resultado final pode ser influenciado pelo fato de a amostra
se limitar a estes torcedores. Além disto, observou-se que como o0 questionario
foi aplicado online sem uma observacao direta, requer um maior engajamento e
interesse no conteldo para que as respostas sejam menos genéricas de forma a

oferecer profundidade no entendimento das questdes mais complexas.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

4.1. O Programa Socio Torcedor do Flamengo

Conforme descrito no item 2.3. deste trabalho, o Programa So6cio Torcedor
esta dividido em cinco planos: Nacao Bronze, Nacao Prata, Nacdo Ouro, Nacao
Platina e Nagéao Diamante.

NAGAO DIAMANTE NAGAO BRONZE

RS 123,90/ mes RS 44,70 /mes

Figura 1: Planos do Programa sécio Torcedor
Fonte: Flamengo (2023)

De acordo com Sportsvalue (2023) o Flamengo teve a maior receita entre
os clubes brasileiros em 2022, a saber: R$ 1,2 bilhdes, com um crescimento de
R$ 95 milhdes em relacdo ao ano de 2021, representando 9% de crescimento.
As receitas de marketing do clube passaram de R$ 19 milh6es em 2019, para R$
42 milh6es em 2021 e R$ 88 milh6es em 2022. Ja o Programa Sd6cio Torcedor
passou da receita de R$ 38 milhdes em 2021, para R$ 72 milhdes em 2022, uma

variacdo de 91%, havendo um espaco enorme para crescer. Clube fechou 2022
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com o maior superavit do futebol brasileiro, R$ 136 milhdes e as dividas foram

ao menor patamar da histéria, R$ 259 milhdes.

Figura 2: Valores do balanco 2022 x 2021
Fonte: Sportsvalue (2023)

Salientando que esses R$ 72 milhdes representam apenas 0,002% da
torcida, o tamanho de mercado que o clube pode buscar para gerar receitas &
enorme o que levaria a uma elevagdo de patamar e de seus investimentos. O
clube tem a disposicdo 45 milhdes de torcedores para atrair e fidelizar em seu
programa.

4.2. Descricao do perfil dos entrevistados

Ao todo foram 64 (sessenta e quatro) torcedores do Flamengo da cidade
do Rio de Janeiro, no estado do Rio de Janeiro que responderam de forma
remota questdes formuladas no questionario em anexo (). Esse questionario foi
divulgado pelo Instagram onde os participantes o seguiam através de um link.
Destes 64 respondentes: 51,6% tinham entre 15 e 25 anos; 23,4% entre 26 e 35
anos; 18,8% entre 36 e 45 anos; e 6,4% tinham acima de 46 anos.
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Qual é sua idade?
64 respostas

® 15a25anos
@® 26 a 35 anos
@ 36 a45 anos
@ Acima de 46 anos

Gréfico 1: Idade
Fonte: Google Forms (2023)

Além disto, verificou-se que 43,8% tinham faixa salarial de R$ 1320,00 a
R$ 2000,00; 20,3% de R$ 2001,00 a R$ 3000,00; 12,5% de R$ 3001,00 a R$
4000,00; e 24,4% essa faixa salarial estava acima de R$ 4001,00.

Qual é sua faixa salarial?
64 respostas

@ R$1320,00 a R$2000,00
@ R$2001,00 a R$3000,00
@ R$3001,00 a R$4000,00
@ Acima de R$4001,00

Gréfico 2: Faixa Salarial
Fonte: Google Forms (2023)

Quanto a regido onde os respondentes residiam, verificou-se que: 43,8%
residem na Zona Sul do Rio de Janeiro; 26,6% Na Zona Norte; 14,1% na Zona
Oeste, 4,7% no Centro; 1,6% na Baixada; 4,7 em Niteroi; e 4,7% na Regido dos
Lagos.
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Qual regido do Rio de Janeiro voceé reside?

64 respostas

@ Zona Sul

@ Zona Norte

@ Zona Oeste

@ Centro

@ Baixada

@ Niteroi

@ Regido dos Lagos

Grafico 3: Regido do Rio de Janeiro de residéncia
Fonte: Google Forms (2023)

Dos 64 respondentes, 81,3% nhunca participaram de alguma torcida
organizada do Flamengo; 4,7% participaram ou participam da Fla Manguaca;
1,6% da Torcida Jovem Fla; 6,3% da Raca Rubro Negra; e 6,3% de outras
torcidas.

Vocé participa ou ja participou de alguma torcida organizada do Flamengo?

64 respostas

@ Sim, Raga Rubro Negra
@® Sim, Torcida Jovem Fla
@ Sim, Fla manguaca

@ Sim, outras

@ Nzo, nunca participei

Gréfico 4: Torcidas organizadas que ja participaram / participam
Fonte: Google Forms (2023)

Entre os respondentes 14,1% é ou ja havia sido socio Torcedor do
Flamengo, 29,7% ja foi socio e 56,3% nunca foi.



Vocé é ou ja foi Sécio Torcedor do Flamengo?
64 respostas

® Sim, ja fui
@ Sim, sou sdcio torcedor
Nao, nunca fui

Gréfico 5: Sécio Torcedores
Fonte: Google Forms (2023)

4.3. Descricéo e andlise dos resultados

4.3.1. Motivacao para assinar o Programa

32

Durante o questionario, em pergunta aberta, quando indagados: “o que te

motivou a assinar o Programa? Caso nunca tenha participado do Programa,

colocar NAO SE APLICA”, obteve-se as seguintes respostas da tabela 1.

Mostrando que a maioria dos torcedores teve como motivagcdo o ingresso mais

barato e a prioridade na compra do mesmo. Foram citados como motivos ainda:

sensacao de exclusividade, amor pelo time, vender os ingressos que sobravam,

gostar de ir ao estadio, conseguir ingressos no Setor Norte, descontos na

compra de camisas, acompanhar o time mais de perto e beneficios. No mapa

perceptual observou-se como mais frequente citado pelos torcedores: prioridade

na compra e amor ao clube.

Tabela 1: Motivagéo para assinar o Programa

N&o se aplica 31
Prioridade na compra 10
Facilidade de conseguir ingressos 03
Amor ao clube 02
Por causa dos beneficios 02
Ingresso mais barato 01
Conseguir ingresso para assistir o flamengo em competicdes importantes | 01
A paixdo pelo clube é os descontos na época para compra ingressos | 01

mais baratos
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Descontos e prioridade nos ingressos 01

Desconto em ingressos, prioridade na compra e facilidade de acesso com | 01
0 cartdo ingresso

Necessidade de acompanhar o clube mais ativamente 01

Acompanhar o time mais de perto 01

Amor pelo time e pouca quantidade de ingressos abertos ao publico no | 01
setor norte

Gosto de ir no estadio 01

Descontos em camisas e ingressos 01

Descontos no valor e prioridade na compra de ingressos, personalizacao | 01
de camisas oficiais

Assistir o maior do mundo em campo 01

Conseguir os ingressos no setor norte, ou apenas conseguir ingresso | 01
para 0s jogos grandes

Prioridade na compra de ingressos, sensacdo de exclusividade, paixdo | 01
pelo clube.

Ir aos jogos importantes, vender os ingressos que sobravam e pagar o | 01
socio!

Ajudar o futebol do Flamengo a ser cada dia mais forte. 01

Fonte: préprio autor (2023)

Mapa perceptual 1: Motivagéo para assinar o Programa

Ingresso mais barato i

_Amor ao clubé%::.
Nmmprlorldade na compra.......

Desconto em ingressos, prlorldade na compra e facilidade de acesso com o cartao |ngressn Prioridade na compra

N‘m se ﬂphc’l
‘Amor 20 cubs a o s e a p I c a

_Descontos e prioridade nos ingressos

Assistir o maior do mundo em campo

Fonte: préprio autor (2023)

4.3.2. Beneficio do S6cio Torcedor mais atraente

Questionados, através de pergunta fechada, “Qual é o beneficio do Socio
Torcedor que mais te atrai?” obteve-se como resposta que para 54,7% o
beneficio mais atraente é a prioridade em ingressos; 28,1% afirmam que é o
desconto para meia entrada; 4,7% o desconto para convidado; 1,6% o

chashback em lojas oficiais do clube; 3,1% a assinatura FlaTV; 1,6% o bénus em
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internet; 1,6% a personalizacdo de camisas oficiais; 1,6% o cashback no Zé
Delivery; 1,6% os descontos em seguros de viagens; 1,6% o KM de vantagens; e
1,6% o Curso no Descomplica. Corroborando que a prioridade na compra dos
ingressos, a facilidade de sua compra e o0 desconto para 0 mesmo Sao
considerados os maiores beneficios pelos torcedores. Isto se relaciona ainda
com a teoria de Tajfel (1981) sobre Identidade Social e autoestima, ao ser
pontuado como beneficio mais atraente exatamente aqueles em que o0s

torcedores se sentem préximos/participantes do grupo, durante o jogo.

Qual é o beneficio do Sécio Torcedor que mais te atrai?
64 respostas

@ Prioridade em ingressos

@ Desconto em meia entrada
Desconto para convidado

@ Cashback em lojas oficiais do clube

@ Assinatura FlaTV

@ Bonus em Internet

@ Personalizagéo de Camisas Oficiais

@ Cashback no Z¢é Delivery

@ Desconto em Seguro viagem

@ KM de vantagens

@ Cursos no Descomplica

Gréfico 6: Beneficios mais atraentes
Fonte: Google Forms (2023)

Solicitados, em forma de questdo aberta, a colocarem em ordem os

beneficios da questdo acima obteve-se como respostas mais citadas:

Tabela 2: Ordem de preferéncia entre os beneficios

Prioridade nos ingressos 44
Desconto de meia-entrada 34
Personalizacdo de camisas oficiais 19
Desconto para convidados 14
Cashback em lojas oficiais 12
Cashback em zé Delivery 07
Assinatura FLATV 07
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Cursos no Descomplica 06
KM de vantagem 06
Desconto em seguro viagem 06
Bonus em internet 05
Nao se aplica 03

Fonte: préprio autor (2023)

Mapa perceptual 2: Ordem de preferéncia entre os beneficios

Bonus em internet

KM de vantagens,_:

artdade aas ingramos
..................... Cashback em Zé Delivery

Assinatura FLATV iy
«-.nms GAshback em lojas oficiais

sconto de meia-entr;
Desconto de meia-entrada = KM de vantagens

PéFsoniadlizacao de camisas oficiaiSiic .

Bénus em internet Desconto em segura viagem KM de vantagens
A TV

Prioridade nos ingressos

Assinatura FLATV Prioridade nos ingressos Sursos no Descomplica Assinatura FLATV
:

Bescante Assinatura FLaTY [l Prioridade nos ingressos m Bénus em internet
- LJESCONTEO d€ mela-entrada
L

Cursos no Descomplica  Gasiback em 2 Ds Cashback em Zé Delivery
KM de vantagens
Cashback em Zé Delivery

Desconto de meia-entrada KM de vantage: =s0s Prioridade nos ingressos e =

Cashback em Zeé Deli
_Cursos no Descompllpggmm

Desconto em seguro viagem ="
Desconto de meia-entrada

=entads pssinatura FLATV
KM de vantagens

iy

Fonte: préprio autor (2023)

Nesta tabela 2 observamos que a prioridade nos ingressos, desconto de
meia-entrada e personalizagdo de camisas oficiais apareceram como os 3 itens
considerados preferidos em 51 das 64 respostas, um total de 79% dos

respondentes.

4.3.3. Envolvimento do torcedor como sécio em atividades do
clube

Indagados, em uma pergunta aberta: “como vocé se envolve em atividades
do clube como Sécio Torcedor?”, os respondentes em sua maioria responderam
“nao se aplica” o que aponta para que eles ndo queriam responder a questao,
talvez pela falta de praticidade e exigir reflexdo. J& os que deram respostas
objetivas responderam, em sua maioria, que o envolvimento se dava através da

compra de ingressos e as presencas nos jogos. Isto indica uma nocdo de
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pertencimento a Nacado Rubro-Negra, elevando a autoestima. Isto corrobora o
que vimos neste trabalho como como Exaltacdo da Gléria Refletida (BRIGinig)
onde, na busca por aumentar a autoestima e a autoimagem, o individuo busca
estar inter-grupos “bem-sucedidos”, aumentando assim o ego por tras de cada
um. Como no caso destes torcedores que se envolvem nos jogos sentindo um
enorme orgulho, entre outros sentimentos positivos como pertencimento e
alegria. Além disso, fazer parte de um grupo como o Nacdo Rubro-Negra d4 um

sentimento de importancia aos torcedores.

Como vocé se envolve em atividades do clube como Sécio Torcedor?
64 respostas

15

11 (17,2%)

5 4 (6,3%)
3 (4,7%)
2 (3,1%) 2 (3,1%)2 (2 (341%) 2(3,1%) 2/(3,1%)
(1, CAC 5 (4 (1461 2(1(( 56%) 11 (1, (14 (4G5 (14(14610( 1, (146%) 11(1, (1561 1,461, 15 (15 (A% GAIC 5 (14 G 15 (14 (146
0
Era presenca cons... NAO SE APLICA Nao em envolvo. Nao sou sdcio torc... n se aplica
Comprando ingres... Indo em jogos Nenhuma Nao me envolvo m... Tenho desenvolvi...

Gréfico 7: Envolvimento em atividades do clube como sécio torcedor
Fonte: préprio autor (2023)

4.3.4. Percepcdao sobre as mudanc¢as no programa nos ultimos 5
anos

Questionados: “vocé percebeu mudangas no Programa nos ultimos 5
anos?”, através de pergunta fechada, 40,6% dos respondentes responderam
gue nado perceberam mudanca alguma; 34,4% consideram que O programa

piorou; e 25% considera que melhorou bastante.
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Vocé percebeu mudangas no Programa nos ultimos 5 anos?
64 respostas

@ Sim, melhorou bastante
@ Sim, piorou bastante
Nao, nao percebi nenhuma mudancga

Gréfico 8: Percepcao sobre as mudangas no Programa nos Ultimos 5 anos
Fonte: préprio autor (2023)

Desta forma, como era uma pergunta fechada, ndo podemos entender de
forma profunda o que foi considerado como fator de melhora ou piora no
Programa. Mas, somando os respondentes que ndo perceberam mudanga com
0s que acham que melhorou bastante, tem-se 66,6%. Ou seja, mais da metade
dos respondentes tendeu a avaliar positivamente os Ultimos 5 anos do

Programa.

4.3.5. Avaliacdo sobre o Marketing voltado para o Programa

Questionados: “como vocé avalia o Marketing voltado para o Programa?”,
através de pergunta fechada, obteve-se que 39,1% considera o marketing bom;
32,8% considera regular; 15,6% excelente; e 12,5% ruim. Somados
respondentes que consideram bom e excelente, temos 54,7%. Desta forma,
mais da metade dos respondentes avaliam positivamente o Marketing do

Programa.
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Como voceé avalia o Marketing voltado para o Programa?
64 respostas

@ Excelente
® Bom

@ Regular
@ Ruim

Gréfico 9: Avaliagdo sobre o Marketing voltado para o Programa
Fonte: préprio autor (2023)

4.3.6. Custo-beneficio do Programa

Questionados: “pensando no custo beneficio, vocé acha que os planos
compensam?”, através de pergunta fechada, obteve-se como resultado que
57,8% consideram que o custo-beneficio dos planos compensam somente em
algumas épocas e dependendo do desempenho do time; 28,1% consideram que
0 custo-beneficio ndo compensa e 14,1% consideram que compensa bastante.
Este resultado corrobora o que vimos neste trabalho sobre a Teoria da
Identidade Social, no caso do desempenho ruim do time, os torcedores tém

sentimentos ruins e tendem a se afastar do objeto, no caso o clube.

Pensando no custo beneficio, vocé acha que os planos compensam?
64 respostas

@ Sim, compensa bastante

® Nao

@ Talvez, depende da época e do
desempenho do titme

Gréfico 10: Avaliagdo sobre o custo-beneficio do Programa

Fonte: proprio autor (2023)
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4.3.7. Momentos de crise e a assinatura do plano

Questionados: “em um momento de crise com o Covid 19, vocé manteria
sua assinatura ativa?”, através de pergunta fechada, obteve-se como resultado
que 73,4% dos respondentes ndo manteriam o plano e 26,6% dos respondentes
manteriam. Isto aponta para o fato que os valores talvez sejam um fator
importante que influencia os torcedores na hora de decidir manter ou ndo a
assinatura do plano. Além disto, a incerteza sobre poder ou ndo acompanhar o
time em campo, indo aos jogos, com aquele sentimento de pertencimento a

Nacao pode ser outro fator que levaria a ndo manter o plano.

Em um momento de crise com o Covid 19, vocé manteria sua assinatura ativa?

64 respostas

® sim
® Nzo

Grafico 11: Momentos de crise e a assinatura do Plano

Fonte: préprio autor (2023)

4.3.7.1. Motivos

Questionados, em pergunta aberta, para “caso tenha respondido SIM na
pergunta anterior, explique o por qué” obteve-se como resposta que a maioria
dos respondentes que manteriam a assinatura do plano o fariam para ajudar o
clube demonstrando a importancia que dédo ao apoio e ao préprio time. A
identificacdo social que tem como torcedores, faz com que manter o time
elevado, eleve a si mesmos, sua autoestima. O mapa perceptual corrobora

trazendo como mais citados: apoio ao time e ajudar o clube.

Tabela 3: Motivos para manter a assinatura do Programa

N&o se aplica 24
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Ajudar o clube 05
Apoio ao time 04
Funcionérios 02
Vantagens 02
Flamengo até morrer 01
Libertadores 01
Multa 01
Sem motivos para cancelar 01
Muito bom 01
Flamengo é vida 01
Fidelidade 01

Fonte: préprio autor (2023)

Mapa perceptual 3: Motivos para manter a assinatura do Programa

M Libertadores #

we FUNCIORArIOS 1. o cuse

Mu.tamlg\miudanmo clube

Ajudar o clube **

............
Apoio ao time Apnic ao time
Ajudar o clube

Apoio ao time Sem motivo para ‘cancelar
Apoio ao time Nao se aplica m leerEaao(sleoa':Eas
“"“Apoio ao_timei:
uica
Libertadores

Multa

Ubertadores
Ajudar o clube A
Nao se aplica

Fonte: préprio autor (2023)

4.3.8. O Programa de S6cio como uma fonte de renda para o

Flamengo

Libertadores MultaNao se aplica

Questionados: “vocé vé o Programa de Sécio como uma fonte de renda

para o Flamengo?”, através de pergunta fechada, obteve-se como resultado que

81,3% dos respondentes consideram que sim, o programa é uma fonte de renda

e que eles faturam muito com este projeto; 18,8% nado sabiam opinar e nenhum

participante respondeu que o Programa daria prejuizo. Estas respostas podem

indicar que os torcedores consideram o Programa caro, uma vez que acreditam

gue o clube fature muito com este projeto. Mas, o potencial esta mais de 99%
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abaixo da realidade de seus 45 milhGes de torcedores podem levar o clube a

arrecadar.

Vocé vé o Programa de Sécio como uma fonte de renda para o Flamengo?
64 respostas

@ Sim,, eles faturam muito com esse
projeto

@ Nao, s6 tem prejuizo
Nao sei opinar

Gréfico 12: Programa Sécio Torcedor como fonte de renda para o Flamengo

Fonte: préprio autor (2023)

4.3.9. Cancelamento da assinatura do Programa Sécio Torcedor

Questionados, em forma de pergunta aberta, sobre “quais sdo os motivos
que te levaram ou levariam a cancelar e sair do Programa?”, 32 respondentes
citaram o custo como fator decisério para o cancelamento da assinatura, o que
representa 50% do total dos respondentes. Outros fatores decisérios que
apareceram foram: desempenho do time, atendimento ao cliente ruim, falta de

mais beneficios, dificuldade de conseguir ingresso nos planos mais baratos.

Tabela 4: Motivos para o cancelamento da assinatura do Programa

Alto custo 13
N&o se aplica 08
Dificuldade financeira 08
Falta de beneficio para planos mais baratos 04
Mudanga nos planos 03
Pouco beneficio 03
Impossibilidade de comprar ingresso 02
Pandemia 02
Falta de empenho do time 02
Atendimento ruim 02
Falta de assiduidade de uso 01
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Corrupcéo no clube 01
Necessidade de mudanca 01
Falta de descontos 01
Eliminag&o da Libertadores 01
Reducéo de beneficios 01
Falta de sensibilidade 01
Falta de prioridade 01
Mudanca de cidade 01

Fonte: préprio autor (2023)

Mapa perceptual 4: Motivos para o cancelamento da assinatura do Programa

Falta de assiduidade de uso

ZPandemia--.
Mudanca nos planos

Dificuldade financeira

i Corrupcao no clube M pificuldade financeira
- a o s e a l c aAlm =

Impossibilidade de comprar ingresso Aivs:cuses

Mudanga n

Nao se apli

Dificubdade fin

Dificuldade financeira

Tt Falta de beneflclo para planos mais baratos’
Nao se aplica Altn custo

Falts do sssiduidade do u

Falta de assiduidade de usuﬂ

Fonte: préprio autor (2023)

Impossibilidade de comprar ingresso
Alto custo
Alto custo t o c u s t Nan se aplica
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5 Conclusdes e recomendagfes para novos estudos

Este trabalho teve como objetivo analisar o Programa de Sdécio Torcedor
do Flamengo avaliando a satisfacdo, adesdo e outros fatores relevantes do
ponto de vista do torcedor. Neste sentido foram estudados fundamentos teéricos
que permitiram identificar o conceito de Marketing de Relacionamento, a Teoria
de identidade Social e sua importancia ao afirmar que o individuo precisa fazer
parte de um ou mais grupos, que sdo considerados de relevancia, para
construcdo de uma identidade pessoal e social. Além disto, relacionou-se a
Teoria de identidade Social ao esporte através da importancia do pertencimento,
lealdade e amor a marca ao aumento na atitude de compra do consumidor.

Em comparacdo com outros times brasileiros, o Flamengo esta muito
acima quando se fala em nudmero de torcedores: sdo 45 milhdes de
flamenguistas, enquanto o segundo lugar fica com o Corinthians com 29,8
milhdes. Sim, sdo 15,2 milhdes de torcedores a mais que o segundo colocado. O
Flamengo é o maior isolado. Apesar disto, o clube tem apenas 103.000 sécios,
0,002% da fragé&o total dos torcedores.

A investigacdo realizada neste trabalho apontou a importancia de se
oferecer um melhor produto para seus clientes. O Flamengo representa paixao e
emocao para seus torcedores e estes sdo elementos que solidificam o
relacionamento do cliente com a organizacdo. O comportamento do consumidor
do Flamengo é muitas vezes passional e, sua a presenca e envolvimento com o
clube, quando relacionados a sentimentos bons, aumenta sua autoestima e
sensacdo e pertencimento a Nacgdo, potencializando seus indicadores de
consumo.

O sacio torcedor do Flamengo é um consumidor de esporte, sua relagéo
envolve paixao, lealdade e fidelidade, mas, a satisfacdo depende de que o clube
adapte o programa, esteja atento as reais demandas, corrigindo os erros e
fidelizando cada vez mais seus torcedores. Essa fidelizacdo pode ocorrer
através de premiac6es que aproximem o torcedor do clube e da equipe. Pode-se
por exemplo valorizar e proporcionar uma participagdo ativa dos torcedores

quanto a contratacGes de jogadores e escolha de uniforme.
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Vimos na Teoria da identidade social que o fato mais importante é a
percepcdo de pertenca cujo elemento motivacional € a autoestima que inicia,
mantem, modifica ou termina o processo de ades&o a um grupo. Ao aproximar o
torcedor do clube e da equipe, gera-se identificacdo e quanto mais os torcedores
se identificam com o clube para que torcem, maior a possibilidade de eles
aderirem ao programa de sécio torcedor deste clube. Mas, as premiacdes
também precisam ser econbmicas, visto que grande parte dos respondentes
colocou o fator financeiro em destaque para algumas questbes. Promocgdes e
descontos em pacotes de adesao anuais poderiam auxiliar com a fidelizagéo, ou
a criacdo de um plano popular onde mais torcedores poderiam se sentir
incluidos.

Precisamos lembrar que as torcidas fazem parte do espetaculo do futebol.
Somos 45 milhdes de flamenguistas. Uma relagdo mais préxima, gera maior
engajamento, proporcionando o estabelecimento de uma relacdo mais sélida,
atraindo mais participantes para o programa.

5.1.Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

As limitacbes deste trabalho foram a amostra pequena frente ao nimero
de torcedores. Como sugestdo para proximas pesquisas e desdobramentos
futuros, apresento a necessidade de se observar a falta de acdes para sécios
gue moram fora do Rio de Janeiro. Somos 45 milhdes de torcedores no Brasil e
no mundo que podem ter voz, criando valor para o time e para o torcedor,

elevando o Flamengo a outro patamar.
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Anexo 1 - Questionéario

Questionario divulgado pelo Instagram onde se seguia para o link da
pesquisa online:
Ol4, me chamo Gabrielle, sou aluna do curso de Administracdo da PUC-Rio e
estou analisando o programa de Sécio Torcedor do Flamengo de 2018 até os
dias atuais.

* Indica uma pergunta obrigat6ria

Qual é sua idade? *
() 15 a 25 anos

() 26 a 35 anos

() 36 a 45 anos

() Acima de 46 anos

Qual é o0 seu género? *
() Feminino

() Masculino

() Outros

() Prefiro ndo responder

Qual é sua faixa salarial? *
() R$1320,00 a R$2000,00
() R$2001,00 a R$3000,00
() R$3001,00 a R$4000,00
() Acima de R$4001,00

Qual regido do Rio de Janeiro vocé reside? *
() Zona Sul

() Zona Norte

() Zona Oeste

() Centro

() Baixada
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() Niterdi
() Regido dos Lagos

Vocé participa ou ja participou de alguma torcida organizada do Flamengo? *
() Sim, Raca Rubro Negra

() Sim, Torcida Jovem Fla

() Sim, Fla manguaca

() Sim, outras

() Nao, nunca participei

Vocé é ou ja foi Sécio Torcedor do Flamengo? *
() Sim, ja fui

() Sim, sou sécio torcedor

() Nao, nunca fui

O que te motivou a assinar o Programa? Caso nunca tenha participado do
Programa, colocar NAO SE APLICA *

Qual é o beneficio do Sécio Torcedor que mais te atrai? *
() Prioridade em ingressos

() Desconto em meia entrada

() Desconto para convidado

() Cashback em lojas oficiais do clube
() Assinatura FlaTV

() Bonus em Internet

() Personalizacdo de Camisas Oficiais
() Cashback no zé Delivery

() Desconto em Seguro viagem

() KM de vantagens

() Cursos no Descomplica

Cologue em ordem de preferéncia os melhores beneficios citados acima *

Como vocé se envolve em atividades do clube como Sécio Torcedor? *
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Vocé percebeu mudangas no Programa nos ultimos 5 anos? *
() Sim, melhorou bastante
() Sim, piorou bastante

() Nao, ndo percebi nenhuma mudanca

Como vocé avalia o Marketing voltado para o Programa? *
() Excelente

() Bom

() Regular

() Ruim

Pensando no custo beneficio, vocé acha que os planos compensam? *
() Sim, compensa bastante

() Nao

() Talvez, depende da época e do desempenho do titme

Em um momento de crise com o Covid 19, vocé manteria sua assinatura ativa? *
() Sim

() Nao

Caso tenha respondido SIM na pergunta anterior, explique o por qué *

Vocé vé o Programa de S6cio como uma fonte de renda para o Flamengo? *
() Sim,, eles faturam muito com esse projeto
() Nao, s6 tem prejuizo

() Nao sei opinar

Quais sdo o0s motivos que te levaram ou levariam a cancelar e sair do

Programa? *




