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AMAR É SER FIEL: UMA ANÁLISE DOS FATORES QUE EXPRESSAM A 

FIDELIDADE DO TORCEDOR AO SEU TIME DE FUTEBOL  

 

Thágyda Pryscilla Gonçalves do Rêgo*  

 

RESUMO 

 

Diante de uma economia globalizada e um mercado exigente e dinâmico, as empresas buscam 

cada vez mais maneiras para manter-se competitiva, consolidar sua marca e ter clientes fiéis, 

tendo como grande aliado o Marketing. E uma vez que o Brasil é mundialmente conhecido 

como o país do futebol, faz-se pertinente considerar esse público como clientes em potencial. 

Em vista disso, o presente artigo tem por objetivo compreender os sentimentos revelados pelo 

torcedor de futebol em relação ao seu time, sob a perspectiva do cliente fiel às marcas 

associadas a este. Para tanto, utilizou-se a abordagem qualitativa, do tipo descritiva, aplicada 

por meio de um questionário contendo treze perguntas acerca do assunto em questão, tendo 

sido respondido por 70 torcedores de diferentes times, e a partir de uma análise interpretativa 

de acordo com os resultados da pesquisa, apresentou o Flamengo como time o de maior apelo, 

e torcedores dispostos a adquirir e aliar-se a empresas que estão vinculadas ao seu time do 

coração. Torna-se relevante destacar a importância de ser trabalhado e aproveitado esses 

possíveis clientes nas ações de Marketing do cenário futebolístico, quer seja pelo próprio 

clube, quer seja por seus patrocinadores, a fim de agregar estes fãs a sua cartela fiel de 

consumidores. 

 
Palavras-Chave: Marketing. Marketing de Relacionamento. Futebol. Marketing Esportivo.  

 
ABSTRACT 

 
Faced with a globalized economy and a demanding and dynamic market, companies are 

increasingly looking for ways to stay competitive, consolidate their brand and have loyal 

customers, having as a great ally marketing. And since Brazil is known worldwide as the 

country of football, it is pertinent to consider this public as potential customers. In view of 

this, this article aims to understand the feelings revealed by the football fan in relation to his 

team, from the perspective of the client faithful to the brands associated with this. Therefore, 

the qualitative approach of descriptive type was used, applied through a questionnaire 

containing thirteen questions about the subject in question, having been answered by 70 fans 

from different teams, and from an interpretive analysis according to the results of the 

research, presented Flamengo as a team the most appealed, and fans willing to acquire and 

ally themselves with companies that are linked to their team of heart. It is important to 

highlight the importance of being worked and used these possible clients in the marketing 

actions of the football scenario, whether by the club itself, whether by its sponsors, in order to 

add these fans to their faithful cartel of Consumers. 

Keywords: Marketing. Relationship. Soccer. Sports marketing 
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*
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1 INTRODUÇÃO 

 
A paixão nacional, que transcende raça, religião e cultura, o futebol é um amor 

incondicional, uma paixão avassaladora que não escolhe por classe social ou credo, apenas 

aceita seu torcedor sem questionamentos e reivindica dele sua devoção, mas ainda assim é 

uma máquina que gera milhões, fonte de lucratividade e um nicho mercadológico a ser 

explorado pelo marketing, uma vez que o torcedor se torna o consumidor final desse produto 

chamado futebol. (BARROS, 2009) 

No país onde o Rei é Pelé, Garrincha o Mané, onde tem um Imperador, um Fenômeno, 

e o 13 é número de sorte, o Diamante Negro nem sempre foi apenas um chocolate, neste país, 

o futebol é um espetáculo, e como tal, deve ser aproveitado ao máximo, e ter uma cadeira 

cativa nas ações de Marketing dos patrocinadores, e principalmente, das agremiações. Haja 

vista que ao ter o lado emocional tocando seus clientes, as campanhas de Marketing podem 

afetá-los fortemente, fidelizando os mesmos. Conforme enfatizam Butier e Levrini (2013), o 

torcedor de futebol é um tipo diferente de ser humano, já que a paixão e o envolvimento 

emocional com seu time deixam em dúvida a racionalidade no processo decisório da compra.  

Pinho (2009) afirma que os gestores e pesquisadores precisam prestar mais atenção 

aos fenômenos mercadológicos advindos da irracional paixão futebolística. Ao compreender 

tal fato, é importante que o gestor reconheça este potencial, a fim de utilizá-lo de maneira a 

gerar lucratividade e visibilidade, uma vez que este, possa modificar em valores perceptíveis, 

algo teoricamente intangível. Assim sendo, quando uma campanha de Marketing é bem 

estruturada, o receptor desta fará, comprará, propagará o que lhe é apresentado.  

O torcedor de um time (salvo pequenas exceções) tem por seu clube do coração uma 

“ideologia” imutável. Pode mudar a profissão, o país, as preferências materiais, até mesmo de 

mulher ou marido, mas sua preferência clubística não muda, independentemente, inclusive, do 

desempenho esportivo deste. E a fidelidade a uma marca no futebol, é de grande importância 

para o seu marketing. Não há fidelidade a produtos ou serviços em nenhuma outra indústria 

na proporção que existe no futebol.  (GRELLET, 2002) 

Frente ao que foi discutido, bem como apoiando-se no dinamismo econômico e no 

ativo mercado consumidor, e tendo em consideração o apego do torcedor por seu clube e tudo 

quanto está relacionado a este, o presente estudo analisou os torcedores no intuito de 

responder o problema da pesquisa: Quais os fatores que expressam a fidelização do torcedor 

de futebol em relação as marcas vinculadas ao seu clube?  

Diante a conjuntura exposta, o estudo tem como objetivo geral: compreender os 

sentimentos revelados pelo torcedor de futebol em relação ao seu time, sob a perspectiva do 

cliente fiel às marcas associadas ao clube. Para tanto, foram traçados os seguintes objetivos 

específicos: (a) examinar a influência da paixão do torcedor na experiência de consumo; (b) 

explorar o comportamento do torcedor frente às campanhas de marketing e; (c) analisar a 

relação do torcedor com o marketing do seu time de futebol. 

Isto posto, torna-se relevante destacar a importância do torcedor como cliente em 

potencial, que precisa ser trabalhado e aproveitado nas ações de Marketing do cenário 

futebolístico, quer seja pelo próprio clube, quer seja por seus patrocinadores, a fim de agregar 

estes fãs a sua cartela fiel de clientes. Trazendo assim a justificativa deste estudo, que é expor 

um público em potencial que demanda atenção especial, os chamados torcedores de futebol. 

Dado que consolidar sua marca e se destacar dos concorrentes não é tarefa fácil, e 

principalmente com as inúmeras ofertas que surgem diariamente, preços e opções de todos os 

níveis, esforçar-se para conquistar novos e fidelizar antigos é fundamental, por isso é vital a 

busca de outros meios para se chegar a este fim. E o futebol, por ser uma parte notável do 

tempo do brasileiro, viabiliza o início de atividades empresariais e estratégias mercadológicas 

ligadas a este.  
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA  

 

2.1 Marketing  

Interessado cada vez mais em compreender e satisfazer as necessidades ainda não 

expressas dos clientes, o marketing tem se tornado mais pessoal. Assim como diz Kotler 

(2012, p.3), o marketing envolve a identificação e a satisfação das necessidades humanas e 

sociais. Uma das mais sucintas e melhores definições de marketing é a de “suprir 

necessidades gerando lucro”.  

Criar valor para o produto ou serviço ofertado também faz parte do Marketing, bem 

como afirma a American Marketing Association: “o marketing é a atividade, o conjunto de 

conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor 

para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo. ” 

Para Veloso e Campomar (2012), o marketing está mais para arte do que para ciência, 

uma vez que suas atividades estão sujeitas as competências e pendores daqueles que usam 

suas técnicas. Também indica que este, refere-se à identificação de grupos da sociedade que 

tenham comportamento e interesses semelhantes para que as ações sejam direcionadas a eles 

da melhor forma.  

Nessa perspectiva, Drucker (1973) aponta que sempre haverá necessidade de vender, 

sendo que o objetivo do marketing é fazer com que o esforço da venda seja supérfluo. 

Focando em conhecer e entender o cliente a ponto de que o produto ou serviço se adeque ao 

mesmo e se venda sozinho. De modo que deve resultar em um cliente pronto para a compra, 

sendo preciso apenas disponibilizar o produto.  

Para Pozzi (1998), o consumidor pode ser influenciado socialmente, economicamente 

e que possui um temperamento próprio com características peculiares. Com isso, suas 

necessidades podem ser moldadas não só pela cultura, como também por suas características 

individuais. Considerando esta assertiva, o marketing irá trabalhar acerca de satisfazer as 

características individuais do seu público alvo, de modo que esta atenda a outros com as 

mesmas necessidades, assim como um torcedor de futebol, que tem em comum com outros a 

sua paixão pelo esporte e pelo clube de coração.  

Desse modo, as empresas buscam cada vez mais maneiras de estarem inseridas em 

uma economia globalizada e terem suas marcas reconhecidas. Sobre o enfoque específico 

dessa pesquisa, vale acentuar, de acordo com o pensamento de Escobar (2010), que o 

marketing esportivo pode atingir esse objetivo através de estratégias mercadológicas ligadas 

ao esporte como marcas, produtos e serviços, fortalecendo a sua imagem perante o 

consumidor, elevando assim a possibilidade de vendas e de fidelização de consumidores. 

Assim sendo, o marketing tem neste o escopo de planejamento do posicionamento de 

marca frente aos torcedores. Ramificando-se entre seus diversos segmentos, e para melhor 

desdobramento deste estudo são apresentados os dois tipos, o Marketing Esportivo e o de 

Relacionamento. 

 

 

2.1.1 Marketing Esportivo  

Constituindo-se como um meio mercadológico para fidelizar o consumidor de modo 

espontâneo, o Marketing Esportivo assume um papel fundamental no posicionamento dos 

clubes de futebol no que concerne a criar vínculos com seus torcedores e assim arrecadar mais 

visibilidade e lucratividade. Pois, ao valer-se do futebol, uma marca pode atingir mais de 100 

milhões de clientes ou futuros clientes, de acordo com o IBOPE (2019). 

O marketing esportivo teve maior consolidação entre os anos 70 e 80, onde as 

empresas deram início ao investimento na indústria do esporte, estas, que antes possuíam uma 
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comunicação pouco expressiva com os consumidores, passaram a um alto poder de 

vinculação e divulgação de suas marcas. Visto que o esporte colabora para preservar a 

imagem da empresa, e o marketing esportivo promove a propagação da marca e fixação desta 

na mente dos consumidores. (MELO NETO, 2000) 

Cardia (2004), pondera que a relação direta e corretamente mensurável do retorno de 

espaço de mídia ou a percepção de marcas não é o maior legado do marketing esportivo, e sim 

a sua capacidade de fixação e associação da emoção vivenciada nos momentos esportivos 

com determinada marca, relacionando inconscientemente a mesma, a situações positivas.  

No Brasil, o esporte de maior destaque é o futebol, pesquisa feita pelo Ibope (2013), 

revelou que a maior paixão do brasileiro é o futebol, somando um total de 77% da população. 

Destacando que o torcedor de futebol é um fiel seguidor do seu clube, sem quaisquer 

questionamentos, devido a sua fidelidade espontânea, superior até as demais relações sociais 

deste, enfatiza Souza (2013).  

Para tanto, o marketing esportivo, função administrativa da gestão do esporte como 

negócio, tem como principais objetivos aumentar o reconhecimento público, criar e fortalecer 

um elo entre a empresa e o consumidor, garantir maior exposição do produto e, 

principalmente, conferir credibilidade à marca esportiva (ZUNINO, 2006). 

Este nicho mercadológico tem grande potencial devido a seus seguidores, pois a 

paixão é o elo que as empresas investem ao passo de que o esporte é mais emocional do que 

racional, assim como afirma Souza (2013), que o torcedor compra produtos em nome de seu 

clube sem nenhum questionamento, pois para o mesmo, esse ato demonstra sua predileção e 

seu prestígio ao seu time.  

Para Rodriguez (2006), quanto mais torcedores os clubes tiverem, mais estabelecidos 

estarão no contexto econômico, lotar os estádios, vender camisetas e outras lembranças. Os 

clubes de futebol são verdadeiros merchandisings ambulantes, por isso, é indispensável que as 

ações de marketing sejam eficientes e inovadoras, estando atenta ao dinamismo do mercado, 

bem como surgimento de oportunidades novas, para que através de uma confiança adquirida, 

o torcedor invista cada vez mais no clube, quer seja em sua própria marca, quer seja em seus 

patrocinadores.  

Conforme Rêgo et al (2017), o marketing esportivo tem papel fundamental neste 

processo de aproximar marcas e torcedores, pois quando utilizado da maneira correta, traz 

notáveis e positivos resultados. Como afirma Melo Neto (2000. p.32), “em qualquer hipótese-  

o abandono ou a volta à lealdade às marcas-, o marketing esportivo torna-se uma chave vital 

no sucesso do negócio. ” 

Nessa perspectiva, para atingir todos os torcedores, ou seja, clientes, é necessário saber 

qual o posicionamento do clube e o que ele quer atingir. O marketing pode utilizar o amor do 

torcedor pelo clube e conhecendo todo o potencial de sua marca e o valor que ela tem, para 

promover o aumento das vendas de seus produtos através do marketing (ESTENDER, 2013). 

Oliveira (2009) traz o Mix de Marketing, que são os quatro pilares básicos para 

qualquer estratégia de marketing, utilizado no marketing tradicional, bem como no marketing 

esportivo. O autor também apresenta que para cada P (produto, preço, praça e promoção) do 

Mix de marketing atribui-se uma função importante no contexto esportivo, conforme 

apresentação do Quadro 1 a seguir. 

Isto posto, o marketing esportivo, mistura as sensações e emoções que se refletem 

tanto a cada expectativa de partida, quanto no cotidiano, resultando a relevância de se estudar 

também o Marketing de Relacionamento, o qual é discutido na seção posterior. 
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Quadro 1: Mix de Marketing e suas variáveis 

Elemento 

Mix de Marketing 4P’s  

(Daronco,2008) 

Mix de Marketing Esportivo 

(Melo, 2013) 

 

Mix de Marketing Esportivo 

(Oliveira et al, 2009) 

 

Produto 

 

Combinação de bens e 

serviços que a empresa 

oferece ao mercado-alvo; 

 

 

O jogo e a competição. 

 

O produto esportivo é uma 

combinação complexa do 

tangível e do intangível” 

(MULLIN, HARDY & 

SUTTON, 2004, p.94). Para 

alguns autores, quando 

falamos em futebol: camisas, 

bola, campo são bens 

tangíveis, enquanto que 

emoção do jogo, determinação 

do jogador e frustrações são 

bens intangíveis. 

 

Preço 

 

 

Soma de dinheiro que os 

clientes devem pagar para 

obter o produto; 

 

 

Valor intangível. 

 

Precisa-se reconhecer os 

elementos do produto que 

pedem definição de preços: 

ingressos, informações 

(revistas, assinaturas), bens 

duráveis ou não (equipamentos 

ou vestes). 

 

Praça 

 

Envolve as atividades da 

empresa que tornam o 

produto disponível para os 

consumidores-alvos; 

 

 

Local do jogo e da 

competição. 

 

Inicia-se com um conjunto de 

fundamentos que vão desde a 

instalação esportiva até o 

design físico e comodidades. 

 

Promoção 

 

Atividades que comunicam 

os atributos do produto e 

persuadem os consumidores-

alvos a adquiri-lo. 

 

Ênfase na promoção do evento 

esportivo 

 

Baseado em MULLIN, 

HARDY & SUTTON (2004), 

nos esportes deve-se ter o 

cuidado para que a promoção 

baseada em produtos básicos 

(promoções de preços) não 

leve a idéia de que o produto 

não vale nada. Quanto a 

descontos em item de 

alimentação, geralmente essas 

vêm acompanhadas de um 

patrocinador associado à 

empresa de concessão do 

estádio. O patrocínio, uma das 

práticas atribuídas no 

marketing esportivo ao “P” de 

promoção, é a ferramenta com 

maior presença nos esportes de 

alta competitividade. 

 

Paixão 

 

 Dimensão emocional do 

produto esportivo atinge o seu 

limite máximo no momento 

do jogo e da competição. 

 

Por se tratar do esporte, Cardia 

(2004, p.24), inclui um quinto 

“P”, o da Paixão, “pode-se 

dizer que marketing esportivo, 

é o processo pelo qual se 

suprem necessidades e desejos 

de entidades esportivas através 

da troca de produtos e valores 

com seus mercados”. 

Fonte: Adaptado a partir de Daronco (2008), Melo (2013), Oliveira et al (2009) 
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2.1.2 Marketing de Relacionamento 

  

De acordo com Rêgo et al (2017), o Marketing de Relacionamento é uma estratégia 

que tem o objetivo de criar e manter um relacionamento próximo entre a empresa e seus 

clientes. Onde todas as ações realizadas pela empresa são para manter seu público fiel e em 

constante relacionamento. 

No caso do futebol, este relacionamento tende a ser bem mais estreito e fiel, uma vez 

que o coração do torcedor é tendencioso a tudo quanto está ligado ao seu time. Bem como 

apresenta Melo Neto (2013), ao dizer que o consumidor esportivo opera como um promotor 

da marca da qual se declara torcedor, pratica e prestigia este vestindo a camisa, adquirindo 

produtos e divulgando a todos que convivem com ele sua afeição a marca.  

Kotler (1998. p.30) afirma que o marketing de relacionamento é a “prática da 

construção de relações satisfatórias, a longo prazo com partes-chaves: consumidores, 

fornecedores e distribuidores para reter sua preferência e negócios a longo prazo...O 

marketing de relacionamento resulta em vínculos econômicos, técnicos e sociais fortalecidos 

entre as partes”.  

Grönroos (1997), por sua vez, apresenta o marketing de relacionamento como “o 

processo de identificar, estabelecer, manter, reforçar e, quando necessário, terminar 

relacionamentos com clientes e outros stakeholders (partes interessadas), com lucro, mas que 

o objetivo de todas as partes envolvidas seja satisfeito, isto feito numa troca mútua e 

atendimento das promessas” 

Com base no exposto, em virtude da lealdade que o torcedor tenha com seu clube, o 

marketing de relacionamento irá agregar este sentimento o relacionando a um processo 

contínuo de garantia de satisfação, onde o cliente é tratado de uma maneira única, formando 

uma percepção de apego a marca ligada ao clube, pois o comprometimento e confiança são 

indispensáveis para um relacionamento de fidelidade que a empresa deve gerar no torcedor 

com intuito dele vim a ser seu consumidor, assim como afirma Melo Neto e Carvalho (2006, 

p.80) “[…] se o consumidor só pensa em futebol, é através da associação do nome da marca 

com o futebol o caminho mais certo para se chegar à mente do consumidor. ”  

No mercado do futebol, as definições mais favoráveis a atual realidade está ligada a 

ressaltar a importância de criação de valor para o cliente, sendo através de ações que 

evidenciem ao que ser fiel à marca relacionada ao seu time, terá mais benefícios do que 

custos, (GORDON, 1999; HUNT; ARNETT e MADHAVARAM, 2006). Com isto, o 

marketing de relacionamento dentro do futebol irá contribuir para que o torcedor tenha uma 

experiência inovadora, a fim de motiva-los e faze-los propagadores da marca.  

Uma vez que não apenas por seus patrocinadores, mas também por seus produtos 

licenciados, programas de sócio torcedor, entre outros, as agremiações geram receita, 

aumentam sua participação no mercado, e destacam-se dentre os concorrentes. 

 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS   

 

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva, que como Gil (2002, p.42) 

apresenta, “tem a finalidade de descrever o objeto de estudo, as suas características e os 
problemas relacionados, apresentando com a máxima exatidão possível, os fatos e 

fenômenos”. Assim sendo, este tipo de pesquisa tem como objetivo pesquisar as 

particularidades de um fato, onde são ponderadas circunstâncias específicas, grupos ou 

indivíduos.  

Tendo sua abordagem de caráter qualitativo, uma vez que esta, tem como finalidade 

obter dados volvidos para compreender atitudes, motivações e comportamentos de 

determinado grupo de pessoas, e entender o problema apresentado do ponto de vista destes. 
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Sobre a pesquisa qualitativa, Godoy (1995, p.21) afirma que “considerando a abordagem 

qualitativa, enquanto exercício de pesquisa, não se apresenta como uma proposta rigidamente 

estruturada, ela permite que a imaginação e a criatividade levem os investigadores a propor 

trabalhos que explorem novos enfoques. ” 

Utilizou-se um questionário online como instrumento de coleta de dados, contendo 

treze perguntas. Na elaboração das perguntas, aplicou-se um modelo adaptado do questionário 

de Smaniotto (2016), para analisar a proximidade que o entrevistado tem com o seu time, bem 

como sua percepção frente às ações de marketing do seu clube, e sua motivação de compra. 

Para uma abordagem mais facilitada, utilizou-se o Google Forms, disponível em 

<https://forms.gle/6GkS7YDPRxmpgD4z6 >, no período de 25 de maio de 2019 à 25 de julho 

de 2019, tendo uma amostra de 70 torcedores, que atendiam ao critério de ser torcedor de 

futebol residente na cidade de Patos-PB. 

Vale salientar que a amostra é não probabilística por conveniência, que como afirma 

Oliveira (2001), é utilizada quando se almeja alcançar informações de modo rápido. Segundo 

Aaker, Kumar e Day (p. 376), uma vez que esse procedimento consiste em simplesmente 

contatar unidades convenientes da amostragem, é possível recrutar respondentes tais como 

estudantes em sala de aula, mulheres no shopping, alguns amigos e vizinhos, entre outros. E 

assim como base no que foi exposto, cabe destacar que a análise dos dados ocorreu de forma 

interpretativa, com base nos resultados da pesquisa, os quais são apresentados na próxima 

seção deste estudo.  

 

4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

    Ao analisar os dados coletados, os objetivos foram melhores justificados e 

explorados, provendo respostas às investigações e questionamentos feitos durante o estudo, 

como afirma Gil (1999, p. 168), que o objetivo da análise é organizar e sumariar os dados que 

permitam o fornecimento das respostas ao problema em questão. E sua interpretação busca o 

sentido mais amplo das respostas, relacionando com conhecimentos outrora alcançados.  

Como mencionado anteriormente, o instrumento de coleta de dados utilizado foi um 

questionário online no google forms, onde, 70 torcedores responderam a 13 questões 

relacionadas ao seu time de futebol e seu engajamento com o mesmo. Destes, 50 são homens, 

e 20 mulheres. Com idades entre 18 a 24 anos (62,9%), 25 a 29 anos, (20%), e acima de 30 

anos, (17,1%). Em sua maioria, solteiros, 82,9%, e 17,1% são casados ou estão em uma união 

estável. No tocante ao grau de escolaridade, 58,6% superior incompleto, 20% superior 

completo, 18,6% concluíram o ensino médio, e 2,9% tem o fundamental completo. 

Podendo-se observar na Quadro 2 a relação entre as idades de 18 a 24 com maior 

prevalência, assim como a maioria desta são homens, com renda mensal de até um salário 

mínimo, com o nível superior incompleto e solteiro. E ainda mais adiante, nota-se que estes 

fazem parte dos torcedores do Clube de Regatas Flamengo.  

Apesar deste estudo ter sido realizado no Nordeste, e este ter times participantes da 

Série A do campeonato nacional de futebol, o número de flamenguistas ser maior do que o de 

torcedores dos times regionais pode ser explicado devido as redes televisivas, que em grande 

parte divulga notícias mais relacionadas aos times do Eixo Rio-São Paulo (sendo os de maior 

destaque: Flamengo, Vasco, Botafogo, São Paulo, Corinthians, Palmeiras e Santos). Além do 

sucesso que o Flamengo e o Corinthians foram durante os anos 80 e 90, contando com Zico 

para sagrar-se campeão mundial em 80, e o segundo, tinha em sua equipe Neto e Marcelino 

Carioca que atraiam a atenção de muitos torcedores com seu estilo de jogo, e é relevante 

expor que naquela época, a visibilidade destes times era ainda maior, e devido ao amor pelo 

futebol e por um time especifico ser relacionado a influência dos familiares, ao observar a 

idade dos entrevistados e associar a época de glória destes times explica-se esta preferência.   
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O futebol ainda permanece com número superior de torcedores sendo do sexo 

masculino, apesar do crescente número de mulheres se vinculando ao apoio deste esporte, 

como mostra pesquisa realizada pelo O Globo (2010), que mostrou que 80% das mulheres 

brasileiras torcem para algum time de futebol, e dessas, 30% acompanham de perto 

campeonatos e jogos, em especial os da seleção brasileira.  

 

Quadro 2 - Perfil socioeconômico 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2019) 

  Uma vez que o questionário buscou responder aos objetivos, a primeira pergunta a 

ser levada em consideração e ser analisada é sobre o time que o entrevistado torce. O Clube 

de Regatas Flamengo teve maior número de adeptos, com 49%, seguido pelo São Paulo 

Futebol Clube-SP, com 13%, e assim por diante, contabilizando 13 equipes, tanto nordestinas 

quanto do eixo Rio-São Paulo. Em conformidade com pesquisa divulgada pelo Datafolha, 

2019, onde o Flamengo-RJ lidera o ranking das maiores torcidas do Brasil, sendo 20% em 

todo território nacional, e sua vantagem é ainda maior nas regiões Norte e Nordeste.  

O Flamengo não tem apenas a maior torcida entre nordestinos, mas sim entre os 

brasileiros, a equipe rubro-negro ostenta 40 milhões de torcedores em território nacional, 

sendo em nível mundial o time de maior torcida em seu país. Ao observar sob a perspectiva 

do Marketing, este é um público alvo numeroso a ser trabalhado, uma vez que não concentra 

em apenas uma região, logo, as empresas que buscam maior visibilidade e uma consolidação 

de marca, ao investir em um relacionamento com este, irá ter uma estimativa de 1 em cada 5 

brasileiros de possíveis consumidores.  
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Em segundo lugar, a pesquisa deste estudo apontou o São Paulo como detentor de 

13% da preferência dos entrevistados, que ainda de acordo com a pesquisa do Datafolha 

(2019), nacionalmente o time abrange 8% da população. Ao somar apenas estes dois times 

citados, 28% dos brasileiros são clientes que poderão ser alcançados por meio de sua lealdade 

ao clube de coração.  

 

Gráfico 1 - Times de futebol dos entrevistados  

 
Fonte: Dados da pesquisa (2019) 

 

Para um melhor entendimento do público alvo em questão, foi apresentada uma série 

de perguntas quanto a interação com o futebol e com o clube de coração do entrevistado, ao 

passo que para Cardia (2004, p.114), “quanto mais forem conhecidos os fãs e torcedores, mais 

fácil será utilizá-los como grupo consumidor”, ou seja, quanto mais informações se tem, 

maior será formação de uma potencial conexão entre a empresa e o cliente.  

Assim sendo, o Gráfico 2 deixou explícito que 62% dos entrevistados acompanha 

muito jogos de futebol, seguido por 21.4% que acompanham somente o clube de sua 

preferência, 11,4% se diz torcedor, porém não participa dos acontecimentos do seu time, e 

4,3% segue apenas a seleção brasileira. Igualmente, pesquisa realizada por Smaniotto (2016), 

aponta que 42,5% assiste não apenas os jogos de sua agremiação, mas também de outros 

clubes, mostrando interesse pelo esporte em si.  

Com isto, vale destacar que a empresa que se associa ao futebol, terá uma abrangência 

não somente dos torcedores de um único time, mas dos demais, tanto por aqueles que 

acompanham por amor ao esporte, quanto por aqueles que seguem apenas a equipe de sua 

preferência. 
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Gráfico 2 - Interação com o Futebol  

 
Fonte: Dados da pesquisa (2019) 

 

O Gráfico seguinte apresenta as respostas no que diz respeito a aquisição de produtos 

licenciados, que é uma das experiências de consumo associada ao futebol, entre as quais se 

destaca a camisa oficial (BUTIER; LEVRINI apud SZUSTER; SAUERBRONN, 2010). Ao 

serem questionados sobre a compra de produtos oficias do seu clube, 48 (68,6%) dos 

torcedores afirmam que o fazem, destacando então a vivência com o esporte e com seu clube 

que vai além de um simples evento, visto que, ao caracterizar-se com algo vinculado ao seu 

time, mostra também o apoio e o envolvimento com este.  

 

           Gráfico 3 – Referente a compra de produtos oficiais do time de coração 

 
          Fonte: Dados da pesquisa (2019) 

Referente ao gráfico 4, o consumidor quando indagado se prefere comprar produtos 

que estejam unidos ao seu time, 47,1% assumiu que sim, 30% compra o que estiver mais 

barato e 22,9% não age mediante ao seu clube. Seguindo em concordância com uma pesquisa 

Sponsorlink do IBOPE (2017), que mapeia os hábitos de consumo, preferências e 

comportamentos dos fãs do esporte no Brasil, comprovou que 60% da população conectada 

afirmou que “escolheria uma marca que patrocina esportes, em vez de uma marca que não 

patrocina”, o que deixa evidente a nítida percepção de profissionalismo e prestígio das marcas 

patrocinadoras por parte dos consumidores.  
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Gráfico 4 - Na escolha entre dois produtos de marcas diferentes, com mesma qualidade e 

estética com pouca diferença de preço, você? 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2019) 

 

Ao passo que os torcedores foram confrontados com sua interação com seu clube do 

coração, a maior parte acompanha todos os jogos (64,3%), revelando-se uma assiduidade 

constante acerca de sua agremiação. Uma pesquisa que vêm a afirmar esta, é a sobre o 

Mercado de Consumo do Futebol Brasileiro, 2016, feita pelo Sistema de Proteção ao Crédito 

(SPC), informou que a maioria dos brasileiros consome muita informação relacionada ao 

esporte: 68,1% sempre acompanham os jogos e as notícias de futebol, principalmente homens 

(73,9%).  

 

Gráfico 5 - Interação com o Clube do coração 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2019) 

 

Ao questionar a motivação da compra relacionada aos produtos do clube de futebol 

dos entrevistados, e uma vez que este foi de múltipla escolha, 61,4% afirma comprar os 

produtos do clube para se satisfazer como torcedor. Percebe-se então que a satisfação está 

diretamente relacionada com o uso destes produtos. A pesquisa do SPC (2016), mostra que 

27,3% usam os produtos relacionados ao time diariamente; 42,1% o fazem ao menos uma vez 

por semana. Além de comprar para si, 38,6% dos torcedores presenteiam seus amigos e 

familiares, bem como assegura a pesquisa do SPC (2016), que no momento de presentear 

alguém, 74,5% dos entrevistados optam por produtos do clube. 

Tomando como base estes dados, o Marketing Esportivo tem espaço para trabalhar 

suas ações através da motivação de compra dos torcedores, que além de ter os produtos 

oficiais como forma de expor a empresa, usa-os como propagadores de sua marca.  
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Dos entrevistados, 42,9%, asseguram que compram produtos para demonstrarem o 

quanto o clube significa para eles, ficando evidente que sua motivação de compra está 

diretamente ligada a paixão que sente por seu time. Quando questionado “Compro produtos 

do clube apenas quando ele está em boa fase no campeonato” 17,1% concordam, ou seja, dos 

70 torcedores questionados, menos de 12 são a favor desta questão, evidenciando que a 

maioria não sujeita o amor por seu time bem como a compra de produtos relacionados a este 

com a posição que ocupa nos campeonatos em que disputa. Sendo este fato confirmado com a   

pesquisa do SPC (2016), onde 93,2% garantem que não importa o que aconteça, mesmo que a 

equipe não esteja num bom momento, são sempre fiéis. Além dos dados expostos, é 

importante que o profissional do Marketing esteja atento também que, para 63,8% dos 

torcedores escutados pelo SPC (2016), o time faz parte de suas vidas e eles se realizam com 

as conquistas da equipe, ou seja, quando uma empresa investe no clube, a resposta do torcedor 

é ligar-se a esta, uma vez que ele veja os benefícios que esta junção trará a seu time.  

 

 

Gráfico 6 - Motivação de compra com relação dos produtos do seu clube 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2019) 

 

   Ao serem indagados sobre o Marketing dos seus respectivos times de futebol, 48,6% 

afirmou acompanhar ou ter conhecimento das ações de marketing realizadas por sua 

agremiação, 51,4% declara gostar destas, e 52,9% concorda que estas devem atrair novos 

sócios, 35,7% aguarda para conhecer os novos produtos ou serviços, 40% acompanha as 

ações por websites, 38,6% pela televisão e apenas 8,6% já participou de alguma ação de 

marketing planejada por seu clube. Tais respostas corroboram com a alegação de Kotler et al 

(2008, p. 39) ao destacar que “o torcedor é um ativo altamente valorizado na indústria 

esportiva”, e como tal ainda é pouco aproveitado pelo Marketing e suas ações.  
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Gráfico 7 - Como o torcedor analisa o Marketing do Clube  

 
Fonte: Dados da pesquisa (2019) 

 

Diante da indagação sobre priorizarem as marcas que patrocinam ou estão ligadas ao 

clube na hora da compra, 51,4% afirmam que sim, preferem dá atenção especial para quem irá 

retornar o favorecimento ao seu clube, contrapondo 48,6% que negaram esta preferência.  

Frente a esta porcentagem, observa-se que a falta ou a pouca utilização do marketing 

para fidelizar estes torcedores as marcas envolvidas com seu time possa ser a causa de uma 

porcentagem não tão positivamente expressiva. 

 

 

 

Gráfico 8 - Na hora da compra você prioriza as marcas que patrocinam ou estão ligadas ao 

seu time? 

                
          Fonte: Dados da pesquisa (2019) 

 
Contudo, diante dos dados obtidos através dessa pesquisa, que analisou e comparou 

com estudos já feitos e outras pesquisas, a opinião e a lealdade dos torcedores perante seu 

time de futebol, evidenciou que o sentimento pelo time e também pelo esporte tornam estes, 

consumidores em potencial, merecendo ser visto pelo Marketing com uma maior importância 

e abrangência.  Para que assim, possam ser melhores e mais utilizados a fim de colocarem as 

empresas ligadas ao futebol a frente de seus concorrentes e ocuparem um lugar de destaque na 

economia, através da fidelidade que o torcedor tem para com aqueles que beneficiam seu 

clube. Como assegura Bôas (2015, p.59), “É graças à paixão que o torcedor possui pelo seu 

clube, que o mesmo permanece fiel àquela equipe e não consome produtos de concorrentes. ” 
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5 CONCLUSÃO 

 

O futebol tem mudado ao longo dos anos, passando de uma simples atividade de lazer 

para uma indústria lucrativa, não somente para os clubes que o compõe, mas também para os 

seus parceiros e patrocinadores que tem como bem mais valioso seu torcedor. Uma vez que 

não importa o dia, a hora, o lugar, ou posição na tabela do campeonato, o fiel e apaixonado fã 

desse esporte está disposto a cooperar com seu clube e com quem proporciona benefícios a 

este, quer seja como consumidor, quer seja como propagador da marca.  

Isto posto, o presente estudo teve como objetivo geral compreender os sentimentos 

revelados pelo torcedor de futebol em relação ao seu time, sob a perspectiva do cliente fiel às 

marcas associadas a este. Validando então a fidelidade do torcedor ao seu clube de coração, 

ao analisar e explorar seu amor e dedicação através de questionamentos, ficando evidente que 

o mesmo se predispõe a auxiliar seu time pelas maneiras que lhe é possível, tal como no 

consumo e divulgação de produtos e serviços das marcas ligadas ao clube.   

Observando a crescente demanda deste público de fácil acesso, que tem um 

envolvimento emocional bem mais que o racional durante o processo decisório de compra, os 

gestores precisam estar atentos para que através das estratégias e ações de marketing utilizem 

de maneira mais abrangente e inteligente, esta paixão e lealdade do torcedor. Não apenas 

atraindo-os como consumidores em potencial, mas gerando um relacionamento duradouro, 

para assim fidelizar o torcedor e torna-lo cliente, e uma vez cliente, ele se torna um 

propagador da marca que está vinculada com seu time.   

Ao estudar autores especializados neste assunto, e ao formular este artigo, é 

perceptível o nicho mercadológico existente e pouco aproveitado, que é a indústria do futebol. 

Onde há um vasto campo a ser aproveitado, visto que os campeonatos principais são 

televisionados, as redes sociais dos clubes são bastante movimentadas e procuradas, e os 

produtos como camisas podem ser usados como propagadoras de marcas e a paixão do 

torcedor como motor gerador de fidelização e consumo, proporcionando assim um novo 

caminho a ser abarcado por quem busca um posicionamento no dinâmico e competitivo 

mercado consumidor.  

Notou-se que os objetivos foram alcançados, ao passo que contribuiu academicamente 

e mercadologicamente para novos estudos e novas campanhas de marketing. Uma vez que 

dentro do marketing esportivo, divulgar as marcas e fazer uma ligação entre o consumidor e 

as empresas é certo, este trabalho firmou que os torcedores são apaixonados e fieis 

consumidores, e que este segmento do marketing pode induzir a organização a vender seus 

produtos por meio da emoção gerada pelo futebol.  

Bastante notório também é que a profissionalização do time de futebol torna seus 

patrocinadores mais seguros para investir e relacionarem suas marcas aos clubes. Assim 

sendo, este artigo deixa para futuros estudos a importância de o futebol deixar cada vez mais o 

amadorismo e se profissionalizar.  
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APÊNDICE A – INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS: “GOOGLE FORMS” 
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