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Resumo: O artigo em questão demonstra por meio das pesquisas realizadas o importante papel do marketing esportivo dentro do esporte, o qual é extremamente influenciador no território brasileiro na modalidade futebol. Essa temática, atualmente, encontra-se em ascensão e descoberta apesar de ter surgido em mil novecentos e vinte. Somente agora os grandes clubes decidiram adotar este método lucrativo, tanto em capital quanto em alcance de seguidores nas redes sociais ou em número de novos torcedores. O Clube de Regatas do Flamengo, time escolhido para uma breve análise, é um exemplo claro de associação esportiva que aderiu ao marketing esportivo e obteve sucesso como consequência. Em dois mil e dezesseis, ao somar o marketing no esporte com as mídias sociais, atingiu o primeiro lugar dentre os times do Brasil com maior aquisição de seguidores e, o quinto lugar ao considerar os times internacionais. No momento presente, o clube carioca possui seis milhões de pessoas que o seguem no Instagram, sendo quatro milhões a mais que os grandes paulistas, Sport Club Corinthians Paulista e São Paulo Futebol Clube.
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1. Introdução
                Constata-se que, hoje em dia, o marketing contribui para a competitividade que existe no mercado esportivo. Para as empresas deste ramo a concorrência é fundamental para o sucesso. Através disso, as marcas começaram a entender que seus consumidores estão, cada dia mais, em busca inovações nos produtos e nas publicidades. Induz-se que, para manter seus clientes empolgados com a marca, 
deve-se inovar cada vez mais. O marketing esportivo se destaca como uma janela de realizações, cuidados com os clientes e visa o crescimento das vendas (CORRÊA, CAMPOS, 2008).
O objetivo geral é apresentar e compreender o funcionamento do Marketing Esportivo dentro de empresas voltadas ao esporte. Contudo, para ter um retorno eficiente no objetivo geral, considera-se os seguintes objetivos específicos: apresentar o crescimento do tema no Brasil, revelar o progresso das finanças dos clubes brasileiros e mostrar a influência do marketing esportivo na ascensão do Flamengo.
O esporte é um agente influenciador na vida dos brasileiros, mesmo que tenham ou não proximidade com ele. Sendo o Marketing Esportivo um meio utilizado para estabelecer uma comunicação entre os apaixonados e os não praticantes de esporte, acaba abrangendo outras esferas do cotidiano humano. 
        O marketing esportivo, atualmente, é um assunto que está em alta, ainda mais em relação ao futebol. É um mercado que envolve milhões de pessoas e, quando bem trabalhado, pode trazer resultados. Isso traz uma enorme relevância no ponto de vista econômico das equipes, que a cada dia estão voltando seus olhares ao marketing no objetivo de tornar do clube uma marca, um produto, valorizando-se gradativamente, conseguindo patrocinadores, adquirindo patrimônios e se fortificando cada vez mais. Por ser um tema pouco abordado, o trabalho busca inovar na tentativa de torna-lo mais claro, onde as pessoas entendam que um bom projeto pode resultar em futuros lucros, sem contar que o principal personagem disso tudo são as pessoas, assim, elas têm que saber de sua importância dentro desse assunto. As empresas de esporte, com as quais serão abordadas neste artigo, que tem como visão a preparação física provável de deixar um atleta completo.

      O foco desta pesquisa é conhecer as ferramentas que o marketing esportivo dispõe, a fim de suscitar a participação do público e conhecer o quanto é importante 
as empresas continuarem a investirem no marketing esportivo para manter o público motivado a consumir sua marca.
         A metodologia da pesquisa utilizada é exploratória que permite uma maior interação entre o esportista e o seu patrocínio e será desenvolvida qualitativamente por ser uma coleta de dados, acentuando-se pesquisa de campo que está relacionada a obter informações relevantes para o tema com os donos das academias e com a atleta, também as entrevistas por serem diálogo entre o patrocinador em forma de perguntas e o grupo que está pesquisando e a pesquisa bibliográfica que é a base teórica para o projeto. 
2. Desenvolvimento
2.1 Conceito de Marketing
De acordo com Kotler (1999) marketing é uma ciência, que, com o decorrer do tempo, adquiriu um conceito abrangente, sendo difícil de definir em um significado apenas. Todavia, os profissionais e instituições de marketing encontram-se em constante trabalho para expressar este tema tão complexo.

Segundo Kotler (2010) “marketing significa definir com clareza sua identidade e fornecê-la com integridade autêntica para construir uma imagem forte”.

A American Marketing Association (1995) diz que “marketing é a atividade, o conjunto de instituições e os processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham o mesmo valor para clientes (...)”.

Kotler (1999) disserta que o objetivo do marketing é “suprir as necessidades gerando lucro".

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) o marketing passou por três fases, estando, no momento presente, no terceiro estágio, o qual se faz por meio da preocupação com o cliente, com o meio ambiente e os problemas socioculturais, expondo que o marketing é influenciado, tanto pelo meio quanto pelas mudanças do mesmo. O trio acredita que os aspectos que levaram o assunto a evolução foram a globalização, a tecnologia e a sociedade criativa, visto que nesta nova era, os 
consumidores estão mais e melhor informados sobre o produto e a marca, logo, eles quem decidem o que vão consumir.

Portanto, marketing é o estudo do mercado e suas transformações, a fim de criar demandas que sejam capazes de satisfazer as necessidades e os desejos do cliente, com o objetivo de gerar lucro à empresa e agregar valor e integridade para a marca.
2.2 Definição de Marketing Esportivo
     Marketing Esportivo é uma união de realizações focada na aplicação e na exposição de modalidades esportivas, empresas e marcas, quer seja pela divulgação de eventos e competições, quer seja pelo patrocínio de associações e empresas esportivas. É um segmento da área de marketing e, o seu objetivo é fazer com que os apaixonados por esporte consumam o seu produto. Para isso, é realizada uma intensa pesquisa de mercado, com o intuito de entender a demanda, para, assim, satisfazer o desejo de seus clientes.

     Observa-se que atualmente o Marketing auxilia para a competitividade que subsiste no mercado esportivo. Para as instituições esportivas desta área, a rivalidade é essencial para o sucesso. Por meio disso, as marcas começaram a compreender que seus consumidores buscam por inovações nos produtos e nas divulgações. Denota-se que manter seus consumidores cativados com a marca é necessário renovar cada dia mais. O marketing esportivo vem sobressaindo-se como um caminho para as ações e para as dedicações com o consumidor, investindo no desenvolvimento das vendas.

     O marketing esportivo está relacionado, de modo direto, às sensações e ao afeto daqueles que apoiam os espetáculos esportivos, que abrangem muitas outras emoções, como a animação, a vibração, a adrenalina e a vitória. O marketing emprega a modalidade esportiva como espécie de ligação para alcançar o público-alvo, com participação ativa do indivíduo numa imensa aventura. A discrepância do marketing esportivo sobre os outros meios de divulgação é, precisamente, a 
delimitação e a proximidade com o seu público-alvo, acrescentando valor à instituição por meio de princípios referentes ao esporte, como o uso de fatores da 
atividade em equipe e do comando, que são característicos do triunfo da empresa e suas particularidades.

     O marketing esportivo desempenha o merchandising, pelo fato de cada categoria esportiva possibilitar uma busca pelo espaço, considerando o lugar da disputa, a vestimenta do atleta, os equipamentos, o lugar atribuído ao público e os demais participantes da competição esportiva (sendo eles personagens coadjuvantes). Este aspecto é uma das marcas principais do marketing esportivo, 
porque o produto exerce atração para o cliente sob aspecto não tão aparente de venda, mesmo não sendo o foco fundamental, sempre funcionará como comunicação de valor com o público.

     É viável julgar que o marketing é incumbido por criar, executar e pensar ações por meio de recursos esportivos e tudo relacionado com o tal, como as marcas, os times, os clubes e com os atletas de diversas categorias esportivas vôlei, basquete, futebol, etc.
     O tema teve início em 1920. Na época, a atual empresa Slugger Museum & Factory lançou, no mercado, uma linha de tacos de beisebol. A partir disso, criou-se uma grande cultura do esporte, onde cada país possui o seu símbolo. O marketing esportivo é encarregado tanto pelo desenvolvimento do desporto, quanto dos negócios.

     O ensejo é de estabelecer negócios a partir do esporte, qual torna-se instrumento de marketing. As festividades esportivas trazem milhões de pessoas favoráveis a comunicar e assistir, com a compra como o principal fator, gerado pela competição e visibilidade proporcionada pelo esporte e pela mídia.
2.3 Marketing Esportivo no Brasil
             O Marketing Esportivo obteve um enorme progresso no Brasil na década de cinquenta, ao longo da presidência de Juscelino Kubitschek. O regime, do qual o slogan era "cinquenta anos em cinco" trouxe inúmeras empresas, 
nacionais e internacionais, a operar no país. As poderosas organizações estrangeiras oferecem para o Brasil as especificas marcas que trabalhavam em 
alguns outros países e limita-se a fabricar produtos padronizados. O destaque encontrava-se nas vendas, porém as organizações-líderes já usavam técnicas de marketing como as publicidades, as análises e as promoções de venda. Porém, apenas em 1994 com o plano real e com uma possível consolidação na economia, os profissionais de marketing se firmam no mercado e, com eles, novas publicidades, festivais e promoções. 

     O marketing esportivo só não foi colocado em prática antes no futebol, pois a Federação Internacional de Futebol (FIFA) não concordava que os times colocassem campanhas publicitárias em suas camisas. Para solucionar esta situação, algumas organizações mudaram seus nomes em marcas para conteúdos esportivos, podendo as colocar nas camisetas dos times. Já, outras organizações compraram os times e alteravam seus nomes.

     Muitas das causas que fizeram as grandes organizações a aplicarem no esporte está ligada a área que a mídia destinou para a propagação dos eventos, em razão do resultado obtido com as competições internacionais e nacionais e o retorno das vendas.

     Uma das razões para o marketing esportivo se consolidar mais ainda no Brasil foram as conquistas da copa do mundo nos anos de mil novecentos e noventa e quatro e em dois mil e dois, consolidando-se também os campeonatos estaduais e o brasileiro. 
Na atualidade, esses campeonatos estão em expansão, o que faz com que as organizações invistam, cada vez mais, no marketing esportivo. Porém, diferente dos outros países, no Brasil o marketing esportivo é amador, pois, em território nacional, o marketing é voltado apenas para o futebol e no mundo, envolve todas as outras áreas do esporte. Ainda que o Brasil ocupe a quarta colocação no ranking de grandes mercados de publicidade, a ação é restrita para o patrocínio e para a exibição das marcas. 

Os grandes clubes do Brasil geram aproximadamente cinco bilhões de receita por ano. Deste valor, cinquenta e um por cento é faturado sobre os direitos 
em cima das transmissões de TV e só onze por cento é o faturamento dos patrocínios.
  O futebol brasileiro é considerado negócio excepcional na atualidade global, pois milhares de pessoas, de ambos os sexos, praticam ou assistem pela TV a modalidade.
2.4 Importância de se investir
Ainda hoje, o marketing é considerado uma área que serve para apoiar a empresa, um setor que promove muitos custos, podendo se tornar inviável em alguns períodos da vida empresarial e não um segmento estratégico fundamental para as negociações da empresa.

Quando ocorre a diminuição de investimentos em marketing, a probabilidade de que uma marca, serviço, ou produto apresente-se com menos frequência para os consumidores, fazendo com que o aparecimento dos adversários, que proporcionam o cumprimento das mesmas necessidades que a empresa cumpre é maior, pois a concorrência continua investindo nesse setor, que pode promover diversos benefícios, mesmo diante de tempos de crise. 

Com isso, a empresa possui inúmeras formas de investimento em marketing para que a alavancagem de sua marca, produto, ou empresa seja feita. Nos dias atuais, o molde mais frequente é o marketing digital, o qual possui uma menor equipe, que consegue atingir um grupo específico, possibilitando um retorno quase que certeiro.

Investir em marketing é investir na empresa, é se preocupar em satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, proporcionando um “sentimento de prazer ou de desapontamento da comparação do desempenho do produto em relação às expectativas” (KOTLER, 2009, p. 53)
2.5 Marcas no Esporte
Ao decorrer dos anos, inúmeras pessoas buscam conceituar o termo “marca”. De modo geral, a mesma pode ser definida como "um nome, sinal, símbolo ou desenho, ou combinação dos mesmos, que pretende identificar os bens e 
serviços de um vendedor ou grupo de vendedores e diferenciá-los daqueles dos concorrentes" (PINHO, 1996, p. 14). 
É protegida por lei, ou seja, garante a utilização exclusiva de ser proprietário, isto é, os lucros, o nome e a imagem é de responsabilidade exclusiva de seus proprietários.

Um mercado que proporciona uma intensa divulgação da marca é o esportivo, ele não se limita apenas na divulgação da marca, mas também na divulgação de pessoas. Dessa forma, o investimento em marketing esportivo é cada vez mais indispensável, visto que grandes marcas investem fielmente nesse segmento de mercado que nunca para, pois, o esporte é algo necessário para as nossas vidas. No Brasil, essa divulgação de marcas por meio do esporte está vinculada com o futebol. O marketing esportivo proporciona o consumo dessas 
marcas direta ou indiretamente, além de estar em constante alavancagem nos últimos anos, por ser algo direcionado para todas as idades, sendo ligado ao momento de lazer e busca satisfazer os desejos dos clientes. 
2.6 Patrocínio
O marketing esportivo lida com inúmeras circunstâncias e, atualmente, conta com um grande personagem, o patrocínio. Um projeto de marketing esportivo preciso é de enorme relevância econômica, ainda mais com o envolvimento dos patrocinadores.
Planos do ramo de marketing que estão ligados ao futebol, buscam atender os interesses, gostos e tradições, visto que estão envolvidos: Investidores, ou seja, grandes empresas que veem no esporte um grande espaço para exposição da sua marca, assim, esperando um lucro considerável. Os clubes, que tentam acordos com essas empresas, no intuito de aumentar sua renda e tornar-se mais potentes, não só 
financeiramente, como no aspecto esportivo, na contratação de atletas e melhorias em sua estrutura. Por último e, mais importante, os torcedores, que são, dentro dos projetos, os maiores contribuintes, repercutindo as estratégias postas em prática, comprando o resultado do projeto, através de camisas, acessos em redes sociais, 
presença massiva nos estádios e, sem dúvidas, sendo a preservação das tradições, assim, o time em sua mais pura essência.
No Brasil, as empresas, ano após ano, aumentam seu aporte financeiro sobre as equipes. Isso se deve ao fato do esporte ser de enorme sucesso entre os brasileiros, assim, levando uma gigantesca exibição do desporto em âmbito nacional, alcançando milhões de brasileiros e disseminando-se dentro da cultura local. 
Algumas empresas ficam tão atreladas aos clubes, que podem, em alguns casos isolados, servir de referência para os períodos apoteóticos dos clubes. Dentro disso, o gerenciamento das imagens envolvidas tem que ser feito com o maior cuidado possível, para que todos saiam ganhando e sem ferir as tradições dos times, esse, sem dúvidas, um dos maiores pedidos dos adeptos. O site Goal, do portal Terra, apresenta as empresas que se destacam quando o assunto é investimento no futebol brasileiro atualmente, são elas: Crefisa, Banco BMG, Banco 
Inter, Banco digital BS2 e Banrisul, ou seja, é um mercado dominado pelas instituições financeiras. Em alguns casos, essas parcerias podem gerar conflitos, desconfianças e até interesse político, o que acaba equiparando o poder do patrocinador ao de mandatário do clube.

Na atualidade, o relacionamento entre clube e empresas vem se estreitando gradativamente, e isso está atrelado fortemente com o marketing esportivo, sendo ele um fundamental objeto utilizado para a popularização desses novos modelos de gestão e identidade das equipes. Os “Clubes empresas” se apresentam de diversas formas, podem ser no modelo em que grandes organizações compram clubes já existentes, modificam sua identidade visual (escudo, uniformes, nome etc.) e alteram toda sua estrutura (estádio, centro de treinamento, categorias de base), fazendo com que a imagem do time se torne mundialmente conhecida. Um exemplo desse modelo é o City Football Group, dono de três times, são eles: Melbourne City F.C. 
(Austrália), New York City F.C. (Estados Unidos) e o maior deles, Manchester City F.C. (Inglaterra). Já alguns clubes modernizam sua identidade, visando os mesmos objetivos, porém sem se vender a grandes corporações, isso pode ser chamado de “rebranding” (termo inglês que significa a estratégia do marketing de mudar a 
identidade visual), em alguns casos isso é feito com a participação efetiva dos torcedores, através de pesquisas de opinião.
2.7 Tendências
Em meados do fim de dois mil e dezoito e início de dois mil e dezenove, profissionais do marketing esportivo envolvidos no futebol começaram suas projeções para o novo ano. Em seu canal do YouTube, o Jornalista e Publicitário Jotapê Saraiva apresenta as tendências e os projetos que o mercado pode seguir, como mídias digitais, novo perfil dos torcedores, marca própria, maior investimento no futebol feminino e maior produção de vídeos.

A tecnologia revolucionou os meios de comunicação e com esse desenvolvimento fica mais fácil expor sua imagem e manifestar para todo o mundo, elevando-se a um patamar mundial. Nos dias de hoje, as mídias digitais exercem um papel importantíssimo no cenário esportivo, sendo um espaço democrático, onde qualquer clube, independentemente de seu tamanho, pode utilizar desses meios 
para expandir-se e com o advento de mais seguidores, aumentando o interesse dos investidores.
Os torcedores são os personagens principais do futebol, com isso, os projetos buscam se adequar ao perfil dos torcedores, mostrando o que eles querem ver, com uma linguagem mais próxima da deles, deixando o clube com a cara de seus adeptos. 
Os clubes apostam em suas marcas próprias, para tornarem-se únicos, como camisas de jogo e produtos licenciados, que eles mesmos produzem. Isso resulta numa simbiose entre clube e torcida, onde em alguns casos, as camisas que vão para os jogos são desenhadas pelos próprios torcedores e colocadas em votação, dando uma enorme autonomia aos clubes.

Dois mil e dezenove, com certeza entrará para a história do esporte. Foi o ano onde o futebol feminino mais teve visibilidade internacional em toda a história, visto que a Copa do Mundo de Futebol Feminino, disputada na França, foi a mais vista de todos os tempos, atraindo todos os olhares e revolucionando o mercado 
dentro do futebol feminino, o que poderá auxiliar num maior investimento daqui para frente.

Atrelado às mídias digitais, a produção de vídeos vem, também, como uma forte tendência do marketing esportivo. Isso proporciona a criação de conteúdos de 
diversos temas sobre os clubes, podendo ser vídeos curtos do dia-a-dia ou de bastidores dos jogos, vídeos médios, como entrevistas com jogadores e vídeos longos como documentários sobre títulos conquistados recentemente ou vídeos históricos, que exaltam o passado e as tradições das equipes.

2.8 Definição de Futebol
  O futebol moderno, como conhecemos nos dias atuais, teve sua formação no dia vinte e seis de outubro de mil oitocentos e sessenta e três, juntamente com a organização de uma associação inglesa, “The Football Association”. Sendo a agremiação responsável por implementar as regras que pouco foram mudadas ao decorrer dos anos.
 No Brasil, o futebol é introduzido oficialmente por Charles Miller, um brasileiro, filho de ingleses, que entra em contato com o esporte na Inglaterra e traz para o território nacional em mil oitocentos e noventa e quatro, no Rio de Janeiro. 
A primeira partida foi realizada em mil oitocentos e noventa e cinco, em São Paulo. Primordialmente, o Futebol era restrito apenas aos aristocratas e era proibido para os negros, entretanto, com o decorrer dos anos, o futebol ganhou espaço em todas as posições sociais e econômicas, tornando-se uma grande paixão nacional.

 Atualmente, só o Brasil conta com mais de seiscentos times de futebol espalhados por todo o território, tendo uma grande parcela distribuída em quatro divisões: A; B; C; D. Em questão de torcida, a região Sudeste se destaca, possuindo os três times com maior torcida do Brasil, são eles: Flamengo, liderando a maior torcida do Brasil, seguido de Corinthians e São Paulo.

2.9 História do Flamengo
No Rio de Janeiro do século XIX, o esporte mais popular era o remo. As famílias e as moças cariocas da época se reuniam às manhãs de domingo para 
assistir competições dessa modalidade esportiva. As jovens da cidade veneravam os remadores do Botafogo, o que deixava alguns mancebos sem possibilidade de flertar com as mesmas. Com isso, um grupo de amigos, querendo participar das 
disputas e ser notado pelas meninas, decidiu criar uma associação, com o intuito de pleitear o remo na Praia do Flamengo.

Os rapazes se encontravam no Café Lamas, no Largo do Machado, com a finalidade de discutir sobre como seria essa agremiação. E, no bairro do Flamengo, deram origem ao Club de Regatas do Flamengo em mil, oitocentos e noventa e cinco, cujo primeiro feito foi comprar um barco, que chamaram de Feruza. Todavia, a embarcação naufragou durante a primeira prova e, depois, foi furtado.
Apesar dos contratempos, o grupo não desistiu do Club e continuou se reunindo, com intenção de resolver os problemas e as coisas que ainda faltavam. No dia dezessete de novembro de mil, oitocentos e noventa e cinco, definiu-se a primeira diretoria. 

A primeira vitória do Flamengo aconteceu em cinco de junho de mil, oitocentos e noventa e oito, com o barco Irerê, na Primeira Regata do Campeonato Náutico do Brasil e, com a compra de mais naus, mais vitórias aconteceram.

O Flamengo passou a arriscar no futebol em mil novecentos e três, em alguns amistosos com o Botafogo. No ano de mil, novecentos e onze, alguns membros do Fluminense brigaram com a administração deste clube e migraram para a entidade, determinando implantar este esporte de campo.

A estreia oficial do Flamengo no futebol deu-se em três de maio de mil novecentos e doze, num jogo contra o Fluminense, o qual terminou em uma vitória de quinze a dois para o atual rubro-negro, caracterizando o primeiro clássico Fla x Flu.

Com o passar dos anos, algumas vicissitudes ocorreram. Dentre elas, está o local de treino do time, que era utilizado para realizar os treinos do clube, o qual era cedido por uma família, que requestou o terreno de volta ao final de contrato. Vendo 
isso, a prefeitura do Rio de Janeiro concedeu um espaço, denominado Estádio José Bastos Padilha, popularmente conhecido como Estádio da Gávea, que recebia times 
menores até a década de mil novecentos e noventa, a datar daí, virou líder do Estádio Jornalista Mário Filho (Maracanã).
Atualmente, o Clube de Regatas do Flamengo é uma instituição poliesportiva, com modalidades esportivas individuais e coletivas. É o único time 
carioca que ganhou um Mundial Interclubes, bem como o maior campeão do Campeonato Carioca, com trinta e cinco títulos ganhados. 
2.10 Administração do Flamengo
O Clube de Regatas do Flamengo respeita à sua política de integridade no que se refere a transparência de seus dados de prestação de contas. Isso acontece, porque o time aderiu ao Pacto pelo Esporte, que exige a possibilidade de acesso às informações do grêmio expostas na internet para todos os interessados, um controle de patrocínio, com relatórios mensais e fornecedores, onde este não pode ter vínculo familiar com nenhum dos colaboradores internos do time,  e ao artigo 18–A da Lei Pelé, que, por sua vez, estabelece que o líder máximo tem direito a um mandato de quatro anos, podendo se reeleger apenas uma vez, que o destino do lucro deve ser o social e que o Conselho Fiscal tenha autonomia.
Relativo à prestação de contas do Mais Querido, há um relatório anual escrito pelo vice-presidente do Fla–Gávea endereçado aos associados, relatando tudo o que foi executado. 
A Política Orçamentária do Flamengo é regida pelo próprio estatuto da corporação. Este institui que a política deverá ser obedecida por todas as áreas da agremiação. É construído em cinco pilares: Receita e Gastos e Investimentos, os quais ambos são relatórios mensais minuciosos (o primeiro é baseado no regime de competência e, o segundo, no financeiro), Quadro de Funcionários e Terceiros (uma 
determinação no número de empregados), Capital de Giro e Programação Financeira.
De acordo com a Missão (2013 – 2020) da instituição esportiva

Ser um clube formador de talentos esportivos, com ênfase no futebol profissional, no remo e em esportes olímpicos ligados à tradição do Flamengo, sendo socialmente responsável, cumprindo de forma exemplar seus compromissos com a sociedade e trazendo resultados esportivos relevantes aos seus torcedores".
O time deseja ser socialmente responsável, pois, a marca tem impacto na sociedade e, segundo o próprio grêmio, a mesma pode apoiar as iniciativas dos projetos e minimizar as muralhas sociais que existem
A figura 1 mostra como é a formação da parte executiva do Clube de Regatas do Flamengo de dois mil e dezenove.
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Figura 1 - Hierarquia rubro-negra. Fonte: Flamengo

A função do diretor geral (CEO) é garantir que os planos estratégicos funcionem em todas as áreas da equipe, a do diretor de comunicação é estabelecer a existência de um relacionamento com a mídia e o clube. O diretor jurídico deve certificar que a instituição solucione seus dilemas e obtenha bons resultados na parte jurídica. O diretor Fla-Gávea tem a obrigação de manter um vínculo entre o grêmio e os sócios. A atividade do diretor de esportes olímpicos é formar atletas, além de incentivar o esporte. O diretor financeiro (CFO) tem a incumbência de cuidar dos setores e funções da administração, do financeiro e do contábil. O diretor de 
futebol deve comandar e supervisionar tanto o futebol de base, quanto o profissional. O diretor de marketing é responsável por criar e comandar os planos de marketing. 
Por fim, o diretor corporativo deve assegurar que todos os departamentos da associação operem em plenas condições.

2.11 Marketing Esportivo do Flamengo

 O Marketing Esportivo do Flamengo é voltado totalmente às suas redes sociais (Instagram, Facebook, Twitter e Snapchat), pois é um dos clubes não europeus com maior engajamento, com dezesseis milhões de seguidores/fãs.

     No Twitter tem cerca de quatro milhões de seguidores. Atualmente, ganhou em dois mil e dezesseis cerca de quatrocentos e trinta mil, tem em média por volta de sessenta e cinco mil novos seguidores por mês. Um, cinco milhões de pessoas visitam seu perfil por mês, cento e cinquenta mil de menções por mês.  
Dentro destes dados obtidos sessenta e quatro por cento das pessoas estão entre vinte e cinco a trinta e quatro anos, noventa por cento são brasileiras e os ouros dez por cento se dividem entre países da américa do Sul, Norte e da Europa.

     No Facebook tem cerca de onze milhões. Em dois mil e dezesseis, ganhou por volta de trezentos e trinta mil likes novos, mais de quatrocentos mil visitas ao perfil por mês. É um dos clubes com maior crescimento do país em dois mil e dezesseis e alcança por jogo mais de dez milhões de seguidores. Dentro destes dados, trinta e oito por cento das pessoas está entre dezoito e vinte quatro anos, dez milhões de pessoas são brasileiras.

     No Instagram tem um, cinquenta milhões e cinco de seguidores, ganhou aproximadamente cerca de seiscentos mil em dois mil e dezesseis, teve em média cem mil visualizações nos stories por publicação. Tem o maior progresso entre os clubes não europeus e em dois mil e dezessete teve uma projeção de dois milhões de seguidores.

     No seu site em dois mil e dezesseis conteve novecentos e cinquenta mil sessões iniciadas e mais de seiscentos mil usuários e obteve próximo a dois milhões de visualizações da página. Tem alcance em tempo real sobre o clube, 
repercussões dos jogos, conteúdos exclusivos e informações de todas as modalidades.

     O crescimento do número de inscritos do Flamengo diante os últimos meses foi de noventa e um mil, no Brasil está em primeiro no ranking e no mundo está em segundo, perdendo apenas para o Barcelona (cento e cinquenta e nove mil).
Segundo dados, de dois mil e dezesseis, fornecidos pela gestão de marketing da corporação, o número de seguidores nas redes sociais foi o maior dentre os clubes brasileiros de futebol, com a marca de dezesseis milhões e meio.
     Nos dias de jogos há um grande comprometimento da torcida dos canais rubro-negro. As redes-sociais do clube sempre a disposição de posts de marketing tanto de produtos ligados ao time, quanto de propagandas de jogos. 

     Nos canais do time, há conteúdos sobre os melhores momentos dele nos jogos, os treinamentos, as coletivas de imprensa, há acessos ao vestiário antes dos jogos e também um pouco da intimidade da equipe e dos atletas.
Como um grande investidor de diversos esportes, obteve um ganho, em dois mil e dezoito, de cinquenta e dois milhões de reais com venda de camisas e premiações em outros desportes.

A agremiação tem o futebol como sua Receita Operacional Bruta, sendo os seus tópicos: direito de transmissão, direito de atletas, patrocínio, bilheteria, programa sócio torcedor, dentre outros, com a finalidade de diminuir sua dívida do capital circulante líquido.
A administração do Flamengo, em dois mil e quatorze, realizou um trabalho de investimento em novas parcerias de marketing e desenvolvimento da relação com o torcedor, para aumentar a adesão de sócios torcedores do clube, fazendo, desta forma, que houvesse o crescimento, em cinco anos, de cinquenta e cinco por cento da receita bruta. A mesma, em dois mil e quatorze, era de trezentos e quarenta e sete milhões e, em dois mil e dezoito, foi para quinhentos e quarenta e três milhões de reais e tendo uma Taxa de Crescimento Anual Composta (CAGR) de doze por cento ao ano.
Em dois mil e dezesseis, obteve aproximadamente sessenta e seis milhões em receita com o patrocínio e aproximadamente vinte e seis milhões com o sócio torcedor.
No ano de dois mil e doze, o Clube de Regatas do Flamengo passou por uma crise, que aumentou o lado dos passivos no Balanço Patrimonial e o deixou com dívidas, havendo ameaça de perder confiabilidade de imagem e de mídia. Todavia, neste mesmo período, o time liderou, dentre os clubes nacionais, com 
maior torcida (quarenta milhões) e com contribuição dos adeptos mirins, que se mostraram muito participativos. O time tem a maior renda de consumo por parte dos torcedores, arrecadando trezentos e dezesseis milhões de reais.
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Figura 2 - Balanço Financeiro do Flamengo (2016). Fonte: Flamengo

Em dois mil e dezessete, o marketing foi decisivo para o balanço econômico do Flamengo, a receita do sócio torcedor cresceu em sessenta e dois por cento, já a de patrocínio cresceu em quarenta por cento. O clube divulgou que teve aproximadamente noventa milhões em receita do patrocínio e quarenta e três milhões em receita do sócio torcedor.
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No fim da tarde desta quinta-feira, Bruno Spindel entrou em contato com a reportagem para esclarecer o motivo de
considerarem o departamento como decisivo. Segundo ele, contando apenas a receita recorrente - sem venda de
javascriptwindow.open(window.clickTag) e talvez a palavra melhor para descrever a participagao da érea de marketing
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Figura 3 - Balanço Financeiro do Flamengo (2017). Fonte: Flamengo

3 Conclusão

3.1 Resultados e Discussão
Os resultados qualitativos permitiram compreender que o marketing esportivo do Clube de Regatas do Flamengo, voltado às mídias sociais, condescendeu que o mesmo estivesse ocupando um dos lugares mais altos dentre os times internacionais, com maior número de acessibilidade nas redes sociais. Ademais, este fato ocasionou uma crescente ascensão do grêmio em quantidade de 
torcedores, o qual logrou a primeira colocação no meio das associações esportivas brasileiras.

Outra pesquisa revelou que, no intermédio atibaiense, não há a ocorrência tão frequente do Flamengo. Isso acontece, pois, no território paulista, há dois outros grandes times predominantes, sendo Sport Club Corinthians Paulista e São Paulo Futebol Clube, logo os moradores dessa região optam por torcer para eles.
Após a realização de um estudo de campo com o público jovem, designa-se que:

1. A média de idade foi dezessete anos;

2. O esporte mais cativante foi o futebol, isso, porque, o Brasil está entre os quinze primeiros países adeptos a este desporto;

3. Os coletivos adeririam, como rede social mais utilizada, o Instagram, visto que é prático e de fácil acesso, ofertando uma vasta gama de mecanismos populares;

4. Com noventa e cinco por cento, o celular foi eleito o dispositivo com mais uso. Este fato se dá, também, pela sua praticidade.
3.2 Conclusão ou Considerações Finais
No presente trabalho, o conceito de marketing esportivo foi explanado de maneira que possibilitasse obter a identificação da extrema importância do tema como alavancagem da propagação da imagem dos clubes, em especial, os do futebol. Neste intuito, foram apresentados os conceitos de marketing esportivo e sobre o seu mercado de maior influência, dando uma ampla explanação no Clube de 
Regatas do Flamengo, em decorrência de ser o grupo que mais usufrui dos métodos eficientes do marketing esportivo.
Todas as expectativas e objetivos foram cumpridos, apresentando o crescimento do tema no território nacional, demonstrando a evolução das finanças com a influência do marketing no próprio clube de futebol mais evidente do Rio de Janeiro e do mundo, o Flamengo. O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma abrangência sobre o tema, nos permitindo uma maior compreensão sobre o mesmo, podendo entender que o marketing não se limita apenas na exposição de uma marca, o marketing pode mudar todo a área econômica de uma empresa.
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