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MARKETING NO FUTEBOL.: o caso de gestéo e valoriza¢do da marca Santos Futebol
Clube

Luiz Fernando Moraes de Freitas'
Ricardo José Sartor"

RESUMO

O futebol é mais do que apenas um esporte no Brasil, € um modo de vida que junta a nacao e
define a sua identidade. Os clubes de futebol s&o mais do que apenas times, eles s&o 0 amor e
da lealdade dos fas. Quando as marcas exploram o vinculo emocional entre torcedores, elas
podem criar uma forte conexdo forte que faz as pessoas se sentirem orgulhosas e
entusiasmadas em apoia-las. O objetivo deste trabalho é entender e identificar a importancia
da estratégia de marketing na administracdo de um clube esportivo. Para tanto foi realizado
um estudo sobre o Santos Futebol Clube que ¢ um dos principais clubes brasileiros, suas
estratégias bem-sucedidas, seu simbolo e tudo que esta ligado a ele em uma marca forte. O
estudo baseou-se em pesquisa bibliografica baseada em livros e artigos da imprensa
especializada. H& muitas maneiras de os clubes esportivos gerarem receita, seja pela venda de
cotas de patrocinio, seja com a comercializacdo do passe de atletas ou mesmo pelo
licenciamento da marca para venda de produtos. Tais caminhos sdo algumas possibilidades
que podem ser exploradas pelos times para gerarem uma relacdo mais estreita com 0s
torcedores/clientes.

Palavras-chave: Esporte; Futebol; Gestdo; Marketing; Santos.
ABSTRACT

Soccer is more than just a sport in Brazil; it is a way of life that unites the nation and defines
its identity. Soccer clubs are more than just teams; they are the love and loyalty of their fans.
When brands tap into the emotional bond between fans, they can create a strong connection
that makes people feel proud and excited to support them. The objective of this study is to
understand and identify the importance of marketing strategy in the management of a sports
club. To this end, a study was conducted on Santos Futebol Clube, one of the main Brazilian
soccer clubs, its successful strategies, its symbol and everything that is linked to it in a strong
brand. The study was based on bibliographic research based on books and articles from the
specialized press. There are many ways for sports clubs to generate revenue, whether by
selling sponsorship quotas, by marketing athlete passes or even by licensing the brand to sell
products. These paths are some possibilities that can be explored by teams to generate a closer
relationship with fans/customers.
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1. INTRODUCAO

O futebol é a base da identidade brasileira, transcende o esporte e se torna um
elemento integrante da cultura do pais. Embora a afirmacéo de que o Brasil € o pais do futebol
contém uma alguma hipérbole, reflete a profunda paix&o e vinculo emocional dos brasileiros
com esse esporte. Os clubes de futebol, fundamentais para a existéncia do esporte, sdo
igualmente valorizados como patriménios culturais. Eles representam ndo apenas campos de
competicdo, mas também expressdes de identidade e de paix@o dos torcedores. Essa conexao
profunda oferece uma ferramenta poderosa para 0 marketing esportivo, permitindo que as
marcas se vinculem a sentimentos de lealdade e entusiasmo. A evolugdo do futebol
profissional no passado, acreditava-se que o futebol deveria ser gerenciado por comandantes
que priorizassem o entretenimento sobre o lucro. No futebol profissional, principalmente nos
grandes clubes, o espirito amador foi substituido por uma gestdo profissional. Os direitos de
transmissdo geram receitas significativas, as competicGes sdo organizadas com maior eficacia
e o crescimento dos clubes depende de patrocinios empresariais.

O futebol se transformou em um grande negécio por meio dessa profissionalizacéo, o
que gerou oportunidades para estratégias inovadoras de marketing esportivo. No Brasil, o
marketing esportivo baseia-se na riqueza cultural e no apelo emocional aos fas de futebol. As
empresas podem se beneficiar ao vincular suas marcas aos valores e emogdes, além disso,
uma ampla visibilidade proporcionada pelas redes de televisdo e plataformas de redes sociais
amplia o alcance das campanhas de marketing (KOTLER, 2016), tornando o futebol um meio
atil para envolver um publico grande e engajado.

Para um clube sobreviver no mercado, a atracéo de clientes depende de investimentos
e da administracdo eficiente para a vivéncia de um clube, caso contrario perdem-se titulos e,
com isso, perdem-se consumidores. Clubes desorganizados tem em comum temporadas nas
divisbes secundarias do futebol, pois ndo tém meios de aumentar seu faturamento e gastam
mais do que possuem. Tal fato faz com que o dinheiro arrecadado pela bilheteria e pela venda
de produtos ao torcedor seja apenas uma parcela do faturamento, o que resultou em uma
grande dependéncia das equipes de venda de talentos e, principalmente, de talentos futuros
para o exterior. Os clubes procuraram contratos de vendas mais vantajosos com clubes ou
SAF (Sociedade Anonima do Futebol).

O objetivo deste trabalho é entender e identificar a importancia da estratégia de
marketing na administragdo de um clube esportivo. Para tanto foi realizado um estudo sobre o
Santos Futebol Clube que € um dos principais clubes brasileiros, suas estratégias bem-
sucedidas, seu simbolo e tudo que esta ligado a ele em uma marca forte. O estudo baseou-se
em pesquisa bibliografica baseada em livros e artigos da imprensa especializada.

Nos Gltimos anos devido as mas administracbes o Santos Futebol Clube vem sofrendo
com a desvalorizacdo da marca, perda no numero de torcedores, arrecadacdes, aumento de
divida e consequentemente a queda esportiva que culminou no seu primeiro rebaixamento em
mais de cem anos de histéria. Em um momento em que o marketing esportivo esta crescendo
a cada dia, possibilitando a reverséo desta situacdo com o desenvolvimento de estratégias para
com sua marca, jogadores, patriménio, conquistas entre outros ativos. A adogdo ou
implementacdo de uma nova estratégia de marketing pode contribuir para o crescimento do
Santos Futebol Clube?

2. MARKETING ESPORTIVO

O marketing esportivo abrange todas as atividades voltadas para atender as
necessidades e desejos dos consumidores por meio de trocas. Ele se desenvolveu em duas
frentes principais: a comercializacdo de produtos e servicos esportivos diretamente ao
consumidor e a promocdo de outros produtos e servigos utilizando eventos esportivos
(HARDY, 2004, p.18 apud MALAGRINO, 2011, p. 17).



Definindo o esporte como um produto, o torcedor, possivelmente € a figura mais
importante do esporte, com certeza, a figura mais importante para as consolida¢bes do
marketing esportivo como ferramenta de trabalho dos clubes de futebol.

Definir marketing como processo é compreendé-lo como algo dinamico, considerado
uma série de acOes direcionadas a criar e resolver relagdes de troca entre individuos e grupos
sociais. A relacdo entre as pessoas que oferecem seus produtos e servigos, juntamente com
sua abordagem para atender as suas necessidades e atingir seus objetivos. Analisam-se, assim,
duas visbes: de um lado, empresa; de outro, consumidor, respectivamente.

O termo marketing esportivo foi introduzido em 1978 pela Advertising Age (MIHAI,
2013 apud FLEURY, 2014) como uma expressdo para descrever e justificar as acdes de
empresas que promovem seus produtos através do esporte (FULLERTON e MERZ, 2008
apud FLEURY, 2014).

No entanto, apesar de suas caracteristicas especificas, o0 marketing esportivo difere
pouco do marketing tradicional, exceto pelas particularidades do segmento esportivo. Essas
particularidades envolvem aspectos como produto, demanda, desejo, necessidade, valor,
satisfacdo, qualidade e mercado.

Além disso, o mercado atualmente oferece muitas oportunidades de negécio, e o
futebol, sendo o esporte mais popular do pais, se tornou o alvo preferido das empresas que
querem investir ou obter licengcas para que as marcas dos clubes possam utilizar em seus
préprios produtos ou merchandising.

Para compreender alguns passos é necessario, para alcancar essa definicdo, antes
avaliar os componentes do marketing esportivo. Uma segmentacdo desses dois ramos de
negdcios e conhecer o consumidor esportivo e a industria do esporte.

Com base nessas analises, € viavel determinar o mercado-alvo a ser alcancado, o qual
sera o alicerce das estratégias de marketing esportivo. Essas estratégias podem ser definidas
como a aplicacdo dos quatro Ps (precgo, produto, promocdao e ponto de venda — distribuicéo) de
forma especifica em um contexto esportivo (MORGAN E SUMMERS, 2008 apud
MALAGRINO, 2011, p. 32).

Na incessante busca por gerar receita a longo prazo, os clubes e associacGes devem
considerar a importancia da fidelidade do consumidor. N&o se trata apenas da torcida, mas
sim do relacionamento duradouro com os consumidores, que influencia diretamente o retorno
ao estadio e a busca por novos produtos. Ao mesmo tempo, ao pensar no pre¢o dentro do
contexto esportivo, é necessario ponderar diversas questdes, pois a decisdo de comparecer a
uma partida vai além do valor do ingresso, envolvendo um processo complexo de tomada de
decisdo.

O esporte ganhou importdncia no mundo contemporaneo devido ao aumento
especifico do mercado de fas e praticantes, a audiéncia na TV que alcangou altos indices, se
tornou alvo de investimentos publicos e privado, do desenvolvimento da moderna inddstria do
esporte e do entretenimento. Além do entretenimento valioso, o esporte é um fator que gera
riqgueza, moda e novos comportamentos e € apoiado pela midia, empresas, governo e
sociedade.

2.2. SANTOS FUTEBOL CLUBE

O Santos Futebol Clube foi fundado em 14 de abril, de 1912. Ainda é ainda o Unico
clube brasileiro a ter conquistado um titulo nos ambitos estadual, nacional, continental e
mundial em um Gnico ano, 1962. Também foi o primeiro time a alcancar a marca de 10 mil
gols marcados. (TERRA, 2024)

O Santos Futebol Clube possui uma das mais ricas historias no meio do esporte, com
um famoso estadio, uma base tradicional em revelar grandes jogadores, entre as dez maiores
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torcidas do pais, com participacdo do maior atleta do futebol de todos os tempos, referéncia
para todos os outros, diante de todas essas qualidades o fez um dos clubes mais vitoriosos do
pais.

2.3. PELE

Edson Arantes do Nascimento, popularmente conhecido como Pelé, é um ex-atleta
brasileiro, maior jogador da histdria do futebol, um icone mundial do esporte e uma figura
querida, conhecido como Rei do Futebol. Nascido no dia 23 de outubro de 1940, na cidade de
Trés Coracdes, em Minas Gerais.

Aos onze anos de idade Pelé foi descoberto por Waldemar de Brito que o chamou para
ingressar no time que estava se formando, o Clube Atlético de Bauru. Antes disso, Pelé havia
atuado em alguns times amadores nas ruas de Bauru. Waldemar percebeu a imensa habilidade
de Pelé e tomou a decisao de trazé-lo para um time maior, o Santos Futebol Clube.

Pelé chegou ao Santos em 1956 por meio de uma promessa de Waldemar de Brito, um
més depois de sua chegada ao clube, o jovem jogador estreou-se na equipe profissional.

Pelé ja era um fenbmeno aos 16 anos. Em 1957, jogava no Santos, clube que jogou a
maior parte da vida (1956 a 1974) e foi o maior artilheiro do Campeonato Paulista, com 36
gols, um recorde que ninguém superou até hoje, mas também foi campedo nacional, da Copa
Libertadores e campedo Mundial. Em 1969, Pelé marcou seu milésimo gol, também pelo
Santos.

No dia 2 de outubro de 1974, Pelé se despediu do Santos, 0 evento aconteceu no
estadio da Vila Belmiro (Urbano Caldeira) durante a partida contra a Ponte Preta. Ele foi para
0 New York Cosmos.

Uma curiosidade, também conhecida como "maldigdo corinthiana" € que durante o
periodo em atividade do jogador, o arquirrival Corinthians viveu o maior jejum de titulos de
sua histdria (1954 a 1977), no Santos Pelé disputou 1.116 jogos, fez 1.091 gols e se aposentou
em 1 de outubro de 1977.

Ao longo de sua vida Pelé ganhou diversos prémios e foi reconhecido mundialmente
pelos seus feitos, entre eles estdo Bola de Ouro de 1958, 1959, 1960, 1961, 1963, 1964 e 1970
(prémios concedidos em 2015, apds uma revisdo da revista France Football), Atleta do Século
concedido pelo Comité Olimpico Internacional (1999), concedido pela Agéncia Reuters, da
Inglaterra (1999), concedido pela DuPont, da Franca (1996), concedido pelo jornal francés
L'Equipe (1981), Maior Futebolista do Século concedido pela Unicef, na Austria (1999),
Titulo de Sir-Cavaleiro Honoréario do Império Britanico concedido pela Rainha Elizabeth |1
(1997), estadio Rei Pelé: Macei6/AL (1970), Medalha dos Direitos Humanos concedida pela
organizacdo judaica B'nai B'rith (1995), Embaixador para a Educagdo, Ciéncia e Cultura
concedido pela Unesco, em Paris (1994), membro do Hall da Fama concedido pela cidade de
Oneonta, em New York (1993), embaixador da Boa VVontade: concedido pela Unesco (1993),
embaixador da Organizacdo para Ecologia e Meio Ambiente concedido pela ONU (1992),
Ordem Nacional do Mérito: concedida pelo Governo brasileiro (1991). (FRANCO, 2022)

Conservador por temperamento, Pelé atingiu seu ponto mais baixo na estima
nacional quando resistiu a assumir a paternidade de uma filha, Sandra, que parecia
um clone seu. Se é inegavel que ele foi uma inspiracdo poderosa para milhdes de
negros em todo o planeta, sua postura conciliadora em tais questdes entra em
conflito com a doutrina antirracista contemporanea. Por outro lado, sendo um preto
retinto de sucesso avassalador num pais dominado pelas cepas mais covardes do
racismo, passou a carreira desagradando secretamente a muita gente (RODRIGES,
2020 apud CASE, 2021, p.7).
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O amor global pelo futebol e as suas estrelas sempre foram um grande negdcio para a
economia, seja atraves de anuncios ou da venda de produtos. Eles nunca se esqueceram do
objetivo principal, mesmo estando muito bem na industria de jogos eletrénicos. Nos primeiros
lancamentos, na década de 1970, houve uma busca constante de satisfazer os torcedores,
evoluindo cada vez mais com o0s avancos tecnoldgicos disponiveis.

O lancamento do console americano Atari, em 1977, usou idolos do esporte mundial
para alavancar suas vendas e entre eles estava Pelé, representando o futebol. (CASE, 2021)

Pelé ¢ uma das marcas mais fortes e emblematicas do futebol, sua ligacdo com o
Santos Futebol Clube pode gerar uma grande associacdo com o clube, que ele pode se
aproveitar para gerar campanhas, produtos, eventos, com a exploracdo do marketing esportivo
para gerar lucro, expansdo e até mesmo a internacionalizacdo da marca, ja que o jogador é
referéncia ao redor do planeta. Com o avango tecnoldgico, bandas largas de internet,
streaming, redes sociais, a futura TV 3.0, novos consoles e cada vez mais a popularizacado dos
smartphones, os produtos Santos e Pelé podem ser explorados infinitamente.

2.4. A CAMISA 10

Em 1939, comecaram a numerar 0s jogadores de futebol para organizar os times, a
mistica da camisa 10 no futebol se divide em dois periodos: antes e depois de Pelé. Passou a
simbolizar o craque do time, tornou-se uma identidade visual, virou sinénimo de genialidade.
Maradona, Zico, Zidane, Rivaldo, Ronaldinho, Messi e tantos outros que ganharam este
simbolo nas costas foram "suditos” do Rei, que criou a lenda da camisa 10. (PENNA e
LEITE, 2024)

2.5 MENINOS DA VILA

Famoso em todo o mundo por sua capacidade de revelar craques, o Santos Futebol
Clube tem expandido seu leque de talentos. O Santos ja revelou centroavantes que brilham
atualmente no futebol. Com um verdadeiro celeiro de futuros craques, o Santos continua a
escrever sua histéria como uma das maiores fabricas de talentos do futebol mundial, o que faz
com gue seu ganho esportivo para modalidade esportiva seja essencial.

No quadro 1, pode-se verificar alguns dados referentes aos jogadores histérico e
mundialmente conhecidos.

Quadro 1 — Jogadores brasileiros mundialmente conhecidos revelados pelos Santos

JOGADOR POSICAO JOGOS GOLS
Pepe Extremo 741 403
Pelé Atacante 1116 1091
Coutinho Atacante 457 368
César Sampaio \olante 291 9
Diego Ribas Meia 133 38
Neymar Ponta / Atacante 225 136
Gabriel Barbosa Atacante 209 83
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Rodrygo Ponta 80 17

Fonte: Fifa (2022)

Com um bom gerenciamento, a administracdo do clube pode trabalhar com a imagem
desses e outros jogadores, também pode adotar em seus contratos o que € praticado pelo Real
Madrid da Espanha, no qual 50% do que os jogadores arrecadam com propaganda é dividida
com o clube.

Enquanto ndo realizam novas investidas oficiais por Neymar e ‘caminham nas
beiradas', o Real Madrid estuda os beneficios que o brasileiro do Paris Saint-
Germain pode trazer para o clube, principalmente no quesito financeiro. E ndo é
pouco. De acordo com o AS, o jogador ganha 27 milhdes de euros (R$ 120 milhGes)
brutos por ano de suas marcas patrocinadoras. Esse valor equivale a 29% dos ganhos
totais do jogador. Como afirma o jornal, o brasileiro "é um produto”. Desde a época
dos Galaticos em Madri, o clube adotou a politica de dividir os direitos de imagem
dos jogadores em 50% para o clube e metade para o atleta - e todos aceitam o acordo
por entender que os valores aumentam muito também pelo apelo mundial dos
merengues. Logo, mais dinheiro para ambos os lados. (PEREIRA, 2019)

Mesmo que haja resisténcia por parte dos empresarios que intermediam as
negociacdes hoje em dia, em contrapartida o jogador fechar contrato com um clube no qual
sua marca € revelar grandes jogadores, faz com que o peso de uma negociacao futura seja
quase certo.

2.6 PATROCINIO

O futebol € o esporte mais popular no Brasil e incentiva as empresas a exporem suas
marcas em diversos clubes. O marketing esportivo cresceu muito nos ultimos anos, as
empresas perceberam o valor do esporte e decidiram estampar suas marcas nos uniformes e
investir mais nos clubes. Os retornos obtidos pelas marcas sdo notaveis no campo de futebol.
Muitas marcas patrocinam rivais para evitar a contaminacdo de seus produtos, segundo José
Colagrossi (2019), diretor do Ibope. Segundo pesquisa do Ibope, 10% dos torcedores tém uma
chance muito grande de ndo consumir produtos de uma empresa que patrocina um time rival.
Torcedores com maior poder aquisitivo ttm mais opcOes de precos e produtos. Desde 1998,
Grémio e Internacional reinem o mesmo patrocinador. Ambas as equipes sdo patrocinadas
por empresas como o Banrisul (GZH ESPORTES, 2019 apud HEPPNER, SANTOS, LEME,
CHOI, 2022, p.4).

O futebol brasileiro domina amplamente a América Latina em termos de titulos
mundiais, jogadores que se tornaram idolos globais, fama e tradi¢cdo. Além disso, o Brasil
possui 0 maior numero de torcedores, tanto em termos percentuais quanto absolutos, e é o
principal mercado consumidor do esporte na regido. Nossos estadios sdo modernos, 0s
campeonatos sdo bem-organizados e grande parte dos jogos sdo transmitidos pela televisdo
por assinatura (pay-per-view). Muitos campeonatos estaduais precisam de um novo modelo de
competicdo para voltar a chamar a atencdo dos torcedores, mas o Campeonato Brasileiro, a
Copa do Brasil, a Libertadores e até a Sul-Americana despertando grande interesse do publico
(PEREIRA, 2018).
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PREFERENCIA POR CAMPEONATOS IBOPE | REPU

UNIVERSO DE TORCEDORES BRASILEIROS - 110.416.601
Em milhdes de pessoas (000.000)

19 Campeonato Brasileiro - Série A (53%)
30 Copa Libertadores da América (19%)

40 Copa do Mundo FIFA (16%)

5o Campeonato Estadual (13%)

Fonte: (DNA Torcedor, 2017 apud PEREIRA, 2018).

Como referéncia neste trabalho, o Santos Futebol Clube est4 presente na maioria
desses campeonatos, elevando a divulgacdo das marcas que nele estampam. Por esse modo é
viavel e lucrativo paras empresas investirem em um clube conhecido e de grande visibilidade
ndo s6 no Brasil, como no continente.

Infelizmente devido as mas administracfes, ndo apenas o Santos, mas diversos clubes
brasileiros passam por grandes dificuldades financeiras, o que as vezes acabam fechando
negociacOes de patrocinio em valores abaixo das necessidades da institui¢do, para amenizar os
déficits financeiros. Por isso diversos clubes fecham com diversos patrocinadores, causando
uma poluicao visual em seus uniformes, o Santos é um dos casos.

Como estratégia seria mais interessantes o clube fechar com o patrocinador um valor
mais alto e garantindo para ele a exclusividade da marca em seus uniformes, tornando
visualmente agradavel, podendo valorizar a venda para seus torcedores, assim como é adotado
nos principais clubes europeus.

2.7 TORCEDORES

Os consumidores de futebol ndo sdo apenas consumidores, mas também torcedores,
que consomem o esporte de alguma forma. Conhecer esse publico é fundamental para
aumentar o consumo da marca do clube e de suas receitas.

Os clubes brasileiros estdo melhorando, investindo e estruturando seus departamentos
de marketing. No entanto, é importante distinguir entre acbes de marketing que valorizam a
marca e trazem retorno, e simples jogadas para animar a torcida.

Enio Gualberto, diretor de Registro, Transferéncia e Licenciamento de Clubes da CBF,
destacou o crescimento do nimero de clubes registrados por todo o Brasil, mostrando a forca
do futebol nacional. A Federacdo de Sao Paulo liderou com 105 clubes profissionais inscritos.
(CBF, 2023)
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Quadro 2 - Nameros da temporada 2022

Clubes profissionais 850
Clubes amadores 426
Total 1276

Fonte: CBF (2023)

Apesar de um certo “monopolio” de torcedores dos clubes Flamengo e Corinthians, o
Santos possui uma torcida que possivelmente é pouco explorada dentro do marketing
esportivo como consumidores. Mas pesquisas recentes a colocam entre as dez maiores do
pais, em um local onde existe 850 clubes profissionais, estar entre os dez é consideravel.

O Santos é uma das maiores torcidas do Brasil. O censo do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) diz que o Peixe tem 4,57 milhGes de torcedores no Brasil e € 0
8° time mais popular, junto com o Internacional, mesmo ndo estando na primeira posicéo, o
clube do litoral paulista é bem maior que os demais times do estado. (IBGE apud LANCE,
2023)

Quadro 3 - Ranking completo das maiores torcidas do Brasil

1° Flamengo 45,28 milhdes
20 Corinthians 32,20 milhdes
3° Séo Paulo 17,03 milhdes
40 Palmeiras 15,37 milhdes
50 Vasco 8,72 milhdes
6° Grémio 6,64 milhdes
7° Cruzeiro 6,44 milhdes
8° Internacional 4,57 milhdes
9o Santos 4,57 milhGes
10° | Atletico-MG 4,36 milhdes

Fonte: (IBGE apud LANCE, 2023)

CONSIDERACOES FINAIS

O futebol no Brasil é mais do que apenas uma marca, € uma grande parte de sua
cultura como pais. Os clubes ndo sdo apenas times esportivos, sdo algo especial para 0s
torcedores mostrarem seu amor e apoio aos seus idolos favoritos. As marcas podem usar esse
vinculo especial entre fds e idolos para vender coisas e ganhar dinheiro. No Brasil, o
marketing esportivo € uma ferramenta poderosa que visa deixar os consumidores felizes por
meio de estratégias que ndo apenas promovam 0 esporte, mas também conectem as marcas as
emocdes e sentimentos que o esporte traz. Santos Futebol Clube e Pelé s&o como melhores
amigos e trabalham juntos para fazer tais coisas que as pessoas amam e definem como
sentimento. Mas n&o se trata apenas de colocar marcas com atletas famosos, para ter sucesso,
é necessario conhecer os clientes, planejar com inteligéncia e fazer com que eles voltem
sempre. Além disso, as novas tecnologias e muitas noticias sobre futebol facilitam o
envolvimento e o alcance dos torcedores, tornando o futebol uma 6tima forma de publicidade.

Conforme visto neste trabalho, ha muitas maneiras de os clubes esportivos gerarem
receita, seja pela venda de cotas de patrocinio, seja com a comercializacdo do passe de atletas
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ou mesmo pelo licenciamento da marca para venda de produtos. Tais caminhos séo algumas
possibilidades que podem ser exploradas pelos times para gerarem uma relacdo mais estreita
com os torcedores/clientes.

Este trabalho apresentou uma analise apenas sobre o Santos Futebol Clube. Estudos
futuros poderiam realizar anélises semelhantes de outros clubes ou mesmo utilizarem uma
abordagem quantitativa para mensurar as varias estratégias de marketing utilizadas nos
principais clubes esportivos brasileiros, ou mesmo realizar um comparativo com clubes
internacionais.

A busca por fontes de receita pelos clubes de futebol passa por mudangas pois 0s
clientes/torcedores mudam e acompanhar essas mudancas é essencial. Explorar de forma
profissional, inteligente e respeitosa a paixdo do torcedor pelo esporte, clubes e atletas sempre
sera uma excelente estratégia.
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