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RESUMO

O presente artigo busca entender de que maneira os clubes de futebol se constroem como
marcas, estimulando o desejo de consumo dos seus produtos e experiéncias com o time, o
que pode resultar no aumento de seus lucros e no grau do seu conhecimento pela populagéo.
Para isso, realizou-se um Estudo de Caso sobre o clube de futebol Manchester United
Football Club, sendo que a equipe inglesa foi escolhida por ser referéncia quanto ao
processo de gestdo de marca. Dessa maneira, cabe a esse estudo analisar as estratégias
comunicacionais que contribuem para o reconhecimento de um time no mercado de
consumo.

PALAVRAS-CHAVE: esporte; consumo; marketing esportivo; gestdo de marca;
comunicagéo.

INTRODUCAO

A visdo dos clubes como apenas uma agremiacdo esportiva é ultrapassada e nao
compreende o verdadeiro potencial dos times que estdo cada vez mais introduzidos no
mercado. O processo de transicdo dos clubes para se tornarem_marcas de expressao requer
mudancas no direcionamento e nas estratégias de comunicacdo dos times, assim, a peca
fundamental para uma gestdo bem-sucedida é a interacdo com torcedor, o qual passa a ser
considerado consumidor.

A mudanca de posicionamento e a consolidacdo do clube como marca é consequéncia
de um esporte que é cada vez mais visto pela perspectiva do negocio, estabelecendo-se
assim um objeto de estudo com pertinéncia, tanto para compreensao das perspectivas e
valores das entidades, quanto para o entendimento da relacdo entre clube/marca e

torcedor/cliente.
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Esse trabalho tem como objetivo verificar como os times utilizam seus torcedores para
expansédo do clube como marca, criando um desejo relacionado ao consumo de produtos e
experiéncias, 0 que resulta no aumento de seus lucros e em seu conhecimento pela
populacdo. Para isso, o objeto de estudo é o Manchester United Football Club, time de
futebol inglés considerado o mais valioso do mundo, com valor estimado em US$ 1,206
bilhdo (aproximadamente R$ 3,12 bilhdes), segundo a consultoria britanica Brand Finance.
S&@o0 poucos os estudos académicos que tomam os clubes de futebol como marcas de
expressdo, sendo assim, o artigo se justifica, uma vez que visa a salientar a mudanca de
direcionamento nos dias de hoje, mostrando a face comercial dos times. O aspecto esportivo
é apenas uma das prioridades dessas empresas que utilizam estratégias complexas de
comunicagdo e conceitos de marketing, se tornando area com potencial de atuacdo para
profissionais de Publicidade e Propaganda.

Para tanto, este trabalho parte da contextualizacdo sobre teorias do marketing
esportivo, (MORGAN; SUMMERS, 2003; REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008) e teorias da
marca, especificamente, a semidtica marcaria (PEREZ, 2004). A construcdo deste
referencial tedrico apresenta os principais conceitos que dardo subsidios a pesquisa

realizada no projeto.

MARKETING ESPORTIVO: DO GOL AS PRATELEIRAS

Devido a natureza do negécio “futebol”, adota-se estratégias do campo do
marketing, que desenvolveu um subcampo, o marketing esportivo, que relne a articulagédo
de diferentes estratégias, pois como afirmam Morgan e Summers (2003, p. 20), o esporte é
uma atividade altamente emocional, sendo impossivel prever os resultados e de que maneira
0 torcedor ira reagir ao desempenho do time durante o ano. Dessa forma, o uso do
marketing esportivo visa, entre outras coisas, estabilizar o clube-empresa, reunindo
estratégias comunicacionais que o tornando menos suscetivel aos resultados do time em
campo. Um bom rendimento em campo traz proximidade, faz os estadios estarem sempre
lotados e os produtos serem vendidos. Da mesma forma, a possibilidade de uma derrota é
capaz de influenciar negativamente o torcedor que acompanha seu time. Pode-se dizer entdo
que o consumo do esporte esta diretamente ligado ao estado emocional de seu publico, o
que dificulta para os profissionais de comunicacdo o estabelecimento de estratégias

conjuntas ao torcedor. Entender como aplicar os principios do marketing e obter o efeito
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maximo é um desafio diario para os clubes de futebol, que procuram se reinventar a cada

dia. Nesse sentido,

Todas as organizacfes bem-sucedidas que adotam o conceito de
marketing sé@o direcionadas pelo mercado e dirigidas para o mercado. Ou
seja, elas investem seu tempo para descobrir as necessidades e os desejos
dos clientes, incorporam essa necessidade ao seu planejamento e tomada
de decisdo e levam em consideracdo as atividades da concorréncia ao
desenvolver estratégias de marketing (MORGAN; SUMMERS, 2003 p.
06).

No ambito esportivo, 0s clubes possuem a necessidade de se comunicar com 0S
torcedores, vistos aqui como os clientes/consumidores, e de conseguir gerar uma Visao
benéfica de sua empresa, adquirindo respeito e confianca. Assim, “as atividades de
marketing sdo usadas para ajudar 0s 0rgaos esportivos a atingir suas metas e seus objetivos
corporativos e a se comunicar com seus diversos publicos. (MORGAN; SUMMERS, 2003

p. 10)”.

Desse modo, o marketing esportivo € a aplicacdo dos 4 Ps (preco, produto,
promogdo e ponto-de-venda) de forma especifica em um contexto esportivo, todo
concebido para atendar as necessidades (MORGAN; SUMMERS, 2003 p. 7).

A organizacdo empresarial dos clubes exige boas estratégias de comunicagdo com
seu publico, a fim de conseguir envolvé-los de forma ativa. E por isso que os clubes de
futebol investem cada vez mais em campanhas e a¢des, mobilizando os torcedores para a
venda de produtos, sendo esses 0s mais variados possiveis, desde mercadorias até
experiéncias.

Nesse sentido, as agremiacOes esportivas sdo, sem sombra de duvidas, marcas de
expressao presentes no mercado. Essa mudanca de posicionamento é importante para sua

sobrevivéncia, uma vez que, para Perez (2004):

Marcas assumem destaque nas relagdes de compra e venda, indo além da
ideia de meras facilitadoras das transa¢des comerciais para transformar-se
em poderosos e complexos signos de posicionamento social e de ser no
mundo (PEREZ, 2004, p. 3).

Também, no dizer de Rein, Kotler e Shields (2008)

No presente, organizacfes em numero cada vez maior se ddo conta da
importancia de se instalar e administrar como marca. Este é um dos
resultados do ambiente supercompetitivo e da necessidade de
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diferenciacdo no mercado. Marcas podem focar mensagens de marketing
em clientes potenciais e criar relacGes de longo prazo com seus mercados.
Para a industria, as equipes em condi¢des de se transformar em marcas
que oferecam aos torcedores uma experiéncia especial, capaz de ndo ficar
na dependéncia de vitdrias e derrotas, sdo aquelas que continuardo
competitivas no mercado (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008, p 133).

A possibilidade de o clube se tornar marca faz com que seja construida uma
fidelidade para além do campo. Rein, Kotler e Shields (2008, p. 134) afirmam que o0s
produtos esportivos precisam desenvolver uma ligagdo com os fds que ndo seja
simplesmente a de vencer para sobreviver. Porém, de que maneira os times podem construir
essa relacdo mais intima de seus consumidores? A semidtica mostra-se importante nesse
sentido, uma vez que, por meio dela, pode-se compreender 0S pProcessos
comunicativos/signicos do clube e de seus torcedores e, fundamentalmente, a construgdo do
clube como marca. Faz-se necessario, dessa maneira, conceituar a referida teoria: “entende-
se por semiotica o estudo dos signos, ou melhor dizendo, estudo da acdo dos signos, ou
semiose. Concebemos signo como tudo aquilo que representa algo para alguém.” (PEREZ,
2004, p 140).

Os clubes procuram aproximar-se do torcedor por meio de associacfes simples,
porém feitas de modo complexo. Uma das grandes estratégias dos clubes brasileiros para
aumentar sua renda € a utilizacdo do sécio torcedor. O torcedor que adquire esse plano
recebe varios beneficios em troca de uma mensalidade paga ao clube.

Considerando, ainda, o lado comunicativo, é possivel perceber que a propaganda do
programa esta repleta de significacGes. A ideia se baseia no torcedor, que, ao adquirir 0
produto, ajuda seu time a se estruturar, obter lucros, pagar despesas, manter e contratar
jogadores, melhorar seu rendimento e, por fim, conquistar titulos. A propaganda é feita de
forma direta, porém, é a partir da semiose, da a¢do do signo, que acontecem todas essas
associagdes. O resultado? Segundo o jornal esportivo Lance!, publicado em seis de agosto
de 2015, os numeros ndo param de crescer, 0s torcedores ndo encontram mais filas para
comprar ingressos e 0s estadios estdo sempre lotados.

Em um mercado tdo imprevisivel, é certo afirmar que as marcas esportivas estdo em

permanente evolugéo, precisando estar sempre se reinventando, por isso:

Desenvolver marca esportiva ndo €, de maneira alguma, tarefa destituida
de dificuldades. Os estagios existentes nesse desenvolvimento — geragao
de conceito de marca, teste, treinamento e atualizacdo — sdo, todos eles,
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criticos e decisivos. Idealmente, esses elementos sdo implementados e
usados de forma sistematizada. Contudo, as marcas correm o risco de
enfrentar situagbes muito diferentes que exijam investimento de mais
tempo que o previsto em determinado estagio, em prejuizo do periodo
destinado a outro. Torna-se pois essencial que a identidade da marca tenha
transparéncia e que todos 0s seus participantes estejam plenamente
conscientes dela e embebidos da sua identidade (REIN, KOTLER;
SHIELDS, 2008, p. 133).

Assim, a semiética marcaria (PEREZ, 2004) é uma das estratégias que se podem
utilizar para analisar a comunicacdo dos times com seu publico e, sobretudo, estudar a

construcdo da ideia de clube como marca.

ANALISE DE CASO: UM ESTUDO SOBRE O MANCHESTER UNITED
FOOTBALL CLUB

Esse trabalho consiste no estudo do Manchester United Football Club, time de
futebol inglés considerado o mais valioso do mundo, com valor estimado em US$ 1,206
bilhdo (aproximadamente R$ 3,12 bilhdes), segundo a consultoria britanica Brand Finance
(2015). Essa equipe é considerada um grande exemplo de gestdo de marca e marketing
esportivo, tendo seu modelo organizacional como referéncia para pesquisadores e outros
clubes que procuram atingir maiores numeros em lucro e também reconhecimento no
cenario mundial.

O modelo de gestdo e as estratégias utilizadas para se firmar como uma marca a ser
reconhecida internacionalmente; tornaram o0 Manchester um grande exemplo de
gerenciamento de marca, além de um clube extremamente forte no cenario mundial.
Uma boa administracdo e politica firme que procurava equilibrar aspectos econémicos com
resultados esportivos foi fundamental para o sucesso da agremiacdo, comprovando que a
construcdo de uma marca solida, no esporte, é algo que requer tempo e preparo, envolvendo
planejamento e estratégias comunicacionais.

Sendo assim, é importante conhecer a evolucdo do clube desde sua fundacao,
abordando os principais aspectos que sdo relevantes para a realizacdo deste estudo. A
historia do Manchester United Football Club pode ser estudada em trés diferentes partes, as

quais remetem a diferentes periodos e serdo apresentadas a seguir (LEONCINI, 2001).



|
N7
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XXl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Salto - SP — 17 a 19/06/2016

A primeira fase remete a0 momento de sua fundagdo, ocorrida em 1° de
janeiro de 1878, como Newton Heath L&YR Football Club. O clube era um time de
operérios do deposito da Lancashire and Yorkshire Railway no distrito de Newton Heath.

A equipe se sustentou até 1902 quando entrou em crise e foi comprada, a beira da
faléncia, por J. H. Davies, um rico fabricante local de cervejas que tinha a ambicdo de
transformar o clube no mais importante time inglés e mudou seu nome para Manchester
United Football Club.

As equipes inglesas sempre mantiveram um carater empresarial, porém o mesmo
ndo era realizado de forma efetiva, sendo que o objetivo principal ndo eram os lucros que o
clube poderia proporcionar. Nessa primeira fase de gestdo do Manchester, o desempenho da
equipe foi tido como objetivo principal, sendo uma manifestacdo de sua torcida sem 0s
devidos interesses na area de marketing e merchandising. O clube visava apenas a disputa
de partidas e campeonatos, deixado de lado o aspecto econémico, sendo uma organizagéo
com viés totalmente esportivo, sem a pretensdo de obter fins lucrativos. Os torcedores
possuiam uma grande proximidade com o clube e assistiam 0s jogos, mas ainda ndo eram
vistos como consumidores em potencial, em respeito a venda de produtos ligados ao time.

Com o passar dos anos a equipe comecgou a receber influéncia de novos acionistas,
que também eram dirigentes do clube. Sendo assim ndo havia conflito de interesses, pois 0s
dirigentes cuidavam tanto do aspecto politico quanto financeiro da agremiacao,
equilibrando a balanca e fazendo com que o clube ndo fosse prejudicado de nenhuma
forma.

Além do apoio desses investidores, o time contava com torcedores ricos que, por
vezes, doavam grandes quantias para ajudar a equipe a se manter em destague no
campeonato nacional. Esses investimentos foram os principais responsaveis por seu
crescimento.

Pouco a pouco, o Manchester United foi acumulando um grande numero de
torcedores. Com os bons resultados, em consequéncia da boa administracao e dos fundos de
investidores, o clube foi construindo uma reputacdo de equipe vencedora e tradicional, o
que se tornaria um dos grandes trunfos para o seu sucesso no futuro quando se tornaria

tornar uma marca reconhecida no mundo todo (LEONCINI, 2001).

A segunda fase da gestdo do Manchester ocorre na década de 1980, quando a

Familia Edwards, que mantinha o controle da equipe, comega a ter problemas financeiros.
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A solucdo encontrada foi a venda de jogadores e politica de controle de salarios da equipe,
que foram reduzidos drasticamente. (LEONCINI, 2001).

Quando essas medidas foram tomadas, o rendimento do time despencou dentro de
campo, causando insatisfacdo da torcida. O desempenho dentro de campo se mostrou
totalmente associado ao pagamento dos jogadores, fazendo com que um fator fosse
diretamente ligado ao outro. Com o fracasso da primeira medida, o clube foi for¢ado a
colocar suas acfes na bolsa de valores, 0 que seria fundamental para o sucesso da equipe.
(LEONCINI, 2001).

A terceira fase da gestdo ocorre com a entrada do Manchester United na bolsa de
valores, segunda equipe inglesa a se tornar uma empresa de capital aberto. Essa acdo fez
com que a perspectiva financeira comegasse a ser idealizada de forma efetiva, sendo que o
lucro passa a ser algo fundamental no ponto de vista dos novos acionistas. Esse interesse
fez com que o clube comecasse a ter um planejamento de merchandising.

Peter Draper, Administrador Nacional da Liga da Bola de Basquete Inglesa por dez
anos, Diretor de Marketing da Umbro Sportwear por treze anos e depois do Manchester
United, onde foi o responsavel pela imagem global da marca, seu desenvolvimento e
patrocinio, esteve presente na World Management, congresso internacional realizado em
S&o Paulo, em 2007. Em sua palestra, acerca de suas experiéncias como gestor da marca
Manchester United Football Club, Draper equiparou o clube como uma empresa, o futebol
como um objeto e o torcedor como um cliente, defendendo que o clube inglés visava ser o
melhor ndo apenas dentro de campo, mas fora dele também. Para isso foi necessario adotar
uma nova politica dentro do clube que buscava valorizar o torcedor em todos seus aspectos,

abordando todas as idades, ragas, sexos, crencas e condi¢des socioeconémicas.

A ESTRATEGIA DE NEGOCIO DO MANCHESTER UNITED FOOTBALL CLUB
Levando em conta a experiéncia de Draper, é possivel concluir que o grande sucesso
do Manchester United se deve primeiramente ao equilibro de seu or¢camento, dividindo suas
receitas entre vendas de ingresso, midia e area comercial. Para esse fim, algumas estratégias
foram adotadas visando o crescimento dos negécios, 0s quais serdo discutidos

individualmente nesse trabalho.
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A primeira medida implantada foi o controle de salérios e gastos, o que permitiu a
equipe uma balanga equilibrada de seus jogadores. Qualquer contratacdo que fosse trazer
prejuizo ao clube é descartada, sendo que o planejamento no come¢o da temporada procura
abordar o aspecto financeiro, inviabilizando transagdes desnecessarias. Ao aplicar o
controle, a equipe inglesa pode manter uma 6tima relacdo custo/beneficio, ligando o
aspecto financeiro ao esportivo.

A segunda medida foi a maximizacgdo das receitas do clube. Para isso, a visdo dos
ingleses em enxergar o torcedor como a principal fonte de renda da equipe foi
extremamente importante. Nesse ponto, 0 Manchester ainda se diferencia das outras equipes
do pais. Priorizando a renda nas bilheterias, o clube consegue ser autossuficiente e nao
depende apenas do pagamento de bonificacdes pela TV e cotas de patrocinios, principal
fonte de renda da maioria dos clubes ingleses. Dessa forma, diz Draper, a dica é aumentar a
renda de bilheteria, através da criagdo de diferentes categorias de ingressos e venda de
pacotes para toda uma temporada.

O Manchester United percebeu que investir na arena onde ocorrem suas partidas
poderia resultar em um local de maxima obtencdo de lucro, mesmo fora dos jogos. Dessa
maneira foram criados restaurantes e camarotes dentro do estadio, que obtinham uma renda
altissima alimentando os torcedores presentes e atendendo reunides de grandes empresas
que alugavam suas salas. A presenca desses empreendimentos, junto a loja oficial do clube
e outros atrativos, transformou a viséo do jogo de futebol culturalmente.

O clube procurou acabar com a pirataria e as lojas ndo oficiais, estabelecendo a
instituicdo como uma marca e transformando o torcedor em consumidor.

A venda de produtos se tornou um ponto chave para esse fa, que entendia a
necessidade de ajudar o clube para que continuasse obtendo bons resultados dentro de
campo. Dentre 0s objetos oferecidos aos torcedores no site do clube estdo uniformes de
jogo e treinamento; roupas casuais; equipamentos para pratica esportiva; objetos de uso
doméstico para cozinha, quarto, banheiro e escritério, além de souvenirs e presentes. O
clube possui também trés lojas oficiais gigantescas, que oferecem milhares de produtos,
sendo ainda mais completas que o que é oferecido no website.

Por ser o clube mais tradicional de Manchester e 0 maior campedo inglés de futebol, o time

também se torna uma grande atracéo turistica da cidade, atraindo milhares de visitantes que
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podem realizar um tour pelo estadio além de, é claro, adquirir produtos que simbolizem
ainda mais a viagem.

A partir da valorizacdo da arena como principal servico oferecido para os torcedores, 0S
ingleses comegam a ver a ida até a partida como um evento coletivo, as vezes até familiar,
como uma ida ao teatro, cinema ou shopping Center. Sendo assim o horério de realizacdo
das partidas é totalmente relevante. Na Inglaterra, a maioria dos jogos acontecem durante 0s
dias, as vezes até pela manha. 1sso gera seguranca e conforto no torcedor, contribuindo para
sua ida aos estadios, onde almogcam e passeiam com a familia e amigos sem maiores

preocupacoes.

A terceira medida adotada foi construir uma presenca coesa do clube na midia. Para
isso foram exploradas todas as formas de comunica¢do com seu torcedor. O clube inglés
abrange aléem da TV e do radio midias impressas, internet e celular, entre outros. A
presenca do time no Facebook e no Twitter, por exemplo, reforca a proximidade do mesmo
com seu torcedor, fazendo com que a comunicacdo seja realizada de forma direta e gerando
proximidade. Dessa maneira é possivel que ocorra interacdo entre clube e seu publico, o

que fortalece ainda mais os lacos afetivos que fortalecem a marca no mercado.

A quarta medida foi a internacionalizacdo do clube. Draper revela em sua palestra
que antes de estabelecer uma estratégia de crescimento, o clube realizou uma ampla
pesquisa em 1999 para identificar o perfil de seus torcedores, descobrindo que tem 75
milhdes de simpatizantes em todo o mundo, sendo 10 milhGes apenas na Inglaterra (20% da
populacdo) e 41 milhdes na Asia. O levantamento possibilitou, por exemplo, o lancamento
de um cartdo de crédito com a bandeira do Manchester na Coréia do Sul, com a répida
adesdo de 160 mil pessoas.

Essa acdo é apenas um exemplo da maneira com que o Manchester se posiciona
perante seu torcedor, sendo que existem varias outras iniciativas ao redor do mundo. No dia
10 de abril de 2016, foi realizado na praia de Copacabana no Rio de Janeiro o evento
‘ILOVEUNITED’.

Nesse dia ocorreram varias atragbes para quem esteve presente na praia.
A transmissdo da partida da equipe contou também a vinda de dois importantes ex-
jogadores do clube para uma sess@o de perguntas e respostas com torcedores, incluindo uma

analise pré e pds-jogo. A realizacdo de uma competicdo 3x3, onde times com equipes de
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trés jogadores se enfrentavam em um campo especial na praia, onde os vencedores
ganhariam uma visita VIP ao estadio do clube, na cidade de Manchester, Inglaterra. Além
disso, o evento Unico também incluiu entretenimento, brindes e competicdes, oferecidos

pelos parceiros comerciais do Clube.

CONSIDERACOES FINAIS

E possivel concluir que o modelo de gestio do Manchester United Football Club se
torna eficiente ao respeitar o seu torcedor e entender que o oferecimento de um servigo de
qualidade para 0 mesmo trara beneficios ao clube.

O controle de contratacbes e salarios é importantissimo para ndo causar
endividamentos na equipe, fazendo com que toda a verba que entre possa ser guardada ou
gasta em investimentos, nunca sendo utilizada para pagar dividas de jogadores.

A maximizacgéo das receitas € importante por aproveitar a reputacdo do clube e sua
abrangéncia no cenario mundial. Os produtos a serem vendidos sdo 0s mais variados
possiveis, atendendo todos os publicos, desde os mais velhos até as criangas recém-
nascidas.

A exploracdo da arena é fator chave para o sucesso de uma equipe de futebol no
cenario moderno. O estadio é aproveitado de todas as formas se tornando lucrativo durante
0 ano todo e ndo apenas durante as partidas.

A exposicdo em diversas midias resulta no alcance de um nimero gigantesco de
torcedores, 0s quais se sentem proximos do clube ao estar em contato com ele durante todo
0 tempo.

A internacionalizacdo € uma consequéncia de todos os tdpicos apresentados nesse
trabalho. Com uma boa administracdo associada ao éxito esportivo, 0 Manchester United
conseguiu se construir como uma marca a ser reconhecida ao redor do mundo. As acGes
realizadas tanto na Coréia do Sul quanto no Brasil, comprovam dois tipos de servico
diferentes que sdo oferecidos pelo clube. No primeiro caso, ocorre a venda de um produto,
enquanto no segundo é ofertada uma experiéncia, capaz de marcar 0s torcedores que
estiveram presentes em Copacabana.

Esse trabalho mostra que o clube, ao colocar as a¢des na bolsa de valores, deixou de
ser meramente uma agremiacgao esportiva para se tornar altamente lucrativo, observando na
identificacdo dos torcedores, uma oportunidade de entrar no mercado do consumo como

uma marca forte de seu seguimento.
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Os investimentos na infraestrutura do estadio, o oferecimento de servicos de
qualidade, a venda de produtos oficiais e diversificados, a constante presenca do clube na
midia e a realizacdo de a¢des publicitarias, foram estratégias essenciais para aproximar o
torcedor. Todos esses fatores ligados a constante busca do clube por titulos, fortalece a
relacdo do clube com a torcida, sendo dois fatores que se reforcam e completam.

Hoje, o Manchester United é reconhecido por quem vé seu emblema e suas cores.
Dessa maneira, consegue quebrar a barreira do esporte e entrar no mercado do consumo,
estando presente no dia a dia de milhares de pessoas que usam a marca Manchester United
Football Club em algum momento do seu dia.
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