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RESUMO

Este relatorio técnico apresenta contextualizacdo, base tedrica e estrutura do
projeto, cujo objetivo foi propor diretrizes de marketing para clubes de futebol
gue anseiam melhorar o relacionamento digital com seus torcedores. O campo
da investigagdo se restringe ao futebol brasileiro, principalmente os clubes
profissionais de Santa Catarina. A pesquisa se caracteriza como exploratoria,
por se tratar de um tema pouco explorado, necessitando de aprofundamento do
pesquisador, e bibliografica, para embasamento e referencial tedrico sobre o
tema. Foram aplicadas uma pesquisa quantitativa com 125 torcedores
entrevistados, e uma qualitativa, com cinco gestores de clubes. A metodologia
utilizada foi a do ‘design thinking’ por meio do modelo do diamante duplo,
composto pelas fases de imersao, analise, ideacdo e entrega. O resultado do
brainstorming realizado na fase de ideacdo apresentou oito diretrizes de
marketing para que os clubes de futebol possam melhorar o relacionamento
digital com seus torcedores, agregando valor para a marca, além disso, como
fruto do projeto, foi possivel observar aspectos do comportamento dos
torcedores e estratégias digitais utilizadas por clubes de futebol.

Palavras-chave: futebol; marketing esportivo e relacionamento digital.



ABSTRACT

This technical report presents contextualization, theoretical basis and structure
of the project, whose objective was to propose methodological guidelines for
soccer clubs that want to improve the digital relationship with their fans. The
field of research is restricted to Brazilian soccer, especially the professional
clubs of Santa Catarina. The research is characterized as exploratory, because
it is an unexplored topic, requiring a deepening of the researcher, and
bibliographical, for background and theoretical reference on the subject. The
methodology used was that of 'design thinking' through the double diamond
model, composed by the phases of immersion, analysis, ideation and delivery.
The result of the brainstorming carried out in the ideation phase presented eight
methodological guidelines so that soccer clubs can improve the digital
relationship with their fans, adding value to the brand, in addition, as a result of
the project, it was possible to observe aspects of the behavior of the fans and
digital strategies used by soccer clubs.

Keywords: soccer; sports marketing and digital relationship.
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INTRODUCAO

A pesquisa desenvolvida pelo autor possui aderéncia ao projeto de
Pesquisa Gbrand coordenado pelo professor Elcio Ribeiro da Silva do
programa de mestrado profissional em Design da universidade Univille onde
sdo pesquisadas novas técnicas de branding em beneficio de marcas e
produtos.

O Brasil € mundialmente conhecido como o pais do futebol, essa fama
foi gerada por reflexo de o pais ser o maior vencedor mundial no esporte, com
cinco conquistas. Além de exportar talentosos jogadores para os clubes mais
badalados do mundo. Tudo isso se reflete em diversos aspectos na sociedade,
criangas sonham em se tornarem atletas profissionais e vestir a camisa da
selecéo brasileira, pais vestem seus filhos recém-nascidos com uniformes de
clubes, se discute sobre futebol em todos os lugares, a midia distribui uma
parte de sua fatia somente para cobrir 0 meio futebolistico e tudo isso faz com
que hoje o futebol ndo seja mais somente paixao, e sim um negécio, gerador
de receita, renda e trabalho.

Contextualizando esse cenario, a Michael Page, empresa de
recrutamento executivo de média e alta geréncia, realizou em 2016 uma
pesquisa que visava identificar qual a carreira dos sonhos de meninos e
meninas de 7 a 11 anos. A carreira dos sonhos dos meninos identificada pela
pesquisa é se tornar um jogador de futebol, acompanhado de policial e
cientista. Enquanto a profissdo dos sonhos das meninas é professora,
veterinaria e cientista. Outro fato que contextualiza esse reflexo do futebol na
sociedade é o investimento da midia no futebol. O site Meio & Mensagem, em
matéria publicada no més de agosto de 2017, levantou o fato da emissora
Globo, a detentora dos direitos de transmissao dos principais campeonatos
brasileiros, ter valorizado em mais de 100% as cotas de transmissdes no
periodo de 10 anos. Enquanto no ano de 2008, cada cota de transmissao do
futebol da emissora custava R$ 108 milhdes, no ano de 2017 custou R$ 283
milhdes.

Um levantamento feito pela Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF)

no ano de 2017 trouxe a tona o numero de clubes profissionais no Brasil,
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segundo a entidade, no comeco desse ano existiam 662 clubes em atividade
no pais, sendo 101 deles no Sul do Brasil.

Observando a importancia do tema no cenario atual, e como o mercado
do futebol vem crescendo nos ultimos anos, entende-se que sd0 necessérias
cada vez mais novas pesquisas estudando os consumidores desse mercado,
além de diretrizes que auxiliem os profissionais de marketing dos clubes a
estruturarem a gestéao de comunicacao dos clubes, portanto este projeto tem o
seguinte problema de pesquisa: como clubes de futebol podem utilizar o meio
digital para melhorar o relacionamento com o torcedor?

Como forma de responder ao problema exposto, o projeto tem o
seguinte objetivo geral: propor diretrizes de marketing que auxiliem os clubes a
melhorar o relacionamento digital com o torcedor, agregando valor para marca.

O interesse por esse tema por parte do pesquisador, se iniciou em 2013
quando trabalhou durante pouco mais de um ano na equipe de marketing do
Joinville Esporte Clube, clube profissional de futebol do estado de Santa
Catarina. No periodo de atuacéo no clube, o pesquisador vivenciou o dia a dia
de um clube de futebol, qgue mesmo funcionando praticamente igual a qualquer
organizacado, tem suas particularidades, a maior talvez seja o fator emocional
envolvido, a atmosfera de trabalho na véspera do jogo, toda tensédo pelo
resultado, o dia apds o jogo, que quando acompanhado de derrota € mais
ameno, e quando ocorre a vitoria é de euforia em todos os setores. Tudo isso
de alguma forma encantou o pesquisador, que desde entédo se dedica nos seus
estudos e trabalho a compreender mais o universo do futebol.

No mesmo tocante que contempla o objetivo geral deste trabalho,
apresentam-se como objetivos especificos: Analisar o comportamento dos
torcedores no meio digital, levantar estratégias de relacionamento com
torcedores desenvolvidos pelos clubes, verificar oportunidades de marketing e
design para potencializar o resultado digital dos clubes com seus torcedores.

Este documento esta estruturado da seguinte forma: (1) Fundamentacao
tedrica, em que sdo abordados os temas: a dimensao sociocultural do futebol,
a relacdo do torcedor com o seu clube, o marketing esportivo, a midia e o
engajamento de fas no esporte, o branding no esporte, o design no universo do

futebol, e a gestdo de produtos e marcas no esporte. (2) Metodologia, capitulo
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que aborda o carater da pesquisa, bem como a metodologia do design thinking,
utilizada como base para o desenvolvimento deste projeto, bem como a
pesquisa com seus respectivos resultados. E por fim, o capitulo (3) Diretrizes
de Marketing, onde foram propostas oito diretrizes para que os clubes
melhorem o relacionamento digital com seus torcedores, agregando valor para

a marca.
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse capitulo, serdo levantados contextos que vao nortear o rumo do
presente trabalho, apresentando aspectos como a dimenséo sociocultural no
futebol, a relacdo do torcedor com seu clube, o marketing esportivo, midia e
engajamento de fas no esporte, branding no esporte, o design no universo do
futebol e gestdo de produtos e marcas no esporte. Esses conceitos sao
fundamentais para proporcionar embasamento teérico que podera auxiliar no

desenvolvimento e cumprimento dos objetivos propostos.

1.1 Dimensao Sociocultural no futebol

O Futebol na sociedade brasileira pode ser observado como uma
manifestacdo cultural muito importante. No cenario brasileiro é possivel
perceber que o futebol possui grande destaque para a as pessoas, é capaz de
influenciar diversos segmentos dessa sociedade, trazendo uma série de
elementos subjetivos como: paixdo, emocdo, expectativa, frustracao,
solidariedade, raiva, odio, entre outros. Essa forca cultural que o Futebol possui
no Brasil faz com que essa nacao seja conhecida como “o pais do Futebol”,
isso pode ser evidenciado em periodo de Copa do Mundo, onde industrias,
escolas e diversas organizacbes interrompem suas atividades para que as
pessoas acompanhem o0s jogos da selecédo brasileira e em paralelo a economia
€ impulsionada pela venda de produtos associados aos grandes eventos.

Para Mosca (2006, p. 55), “por meio do futebol se conhece o Brasil, e
vice e versa”. O autor afirma que o esporte e o0 pais se complementam, o
Futebol reforca a identidade do Brasil assim como o Brasil reforca a identidade
do Futebol.

Diversos esportes praticados hoje foram originados na Inglaterra, mais
precisamente, na segunda metade do século XIX, porém, os praticados com
bola somente se alastraram para outros paises do mundo no final do mesmo
século, como por exemplo: o futebol. (BORSARI, 1975; DIAS, 1980;
ENCYCLOPAEDIA BRITANNICA, 1987). Sendo assim, no que diz respeito a

origem do futebol como esporte, a versdo mais difundida é a de que, este
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esporte foi organizado e regulamentado na Inglaterra, em 26 de outubro de
1863, com a fundacéo, em Londres, da Football Association, a instituicdo que
criou as regras do jogo, a qual representa a instituicdo futebolistica mais antiga
do mundo (REIS, 2006).

O futebol se difundiu de forma metedrica pelo mundo, passando a ser
vivenciado com fervor por diversas sociedades, em diferentes periodos
historicos, regimes politicos e econbémicos, faixas etarias, gerando uma
grandiosidade de empregos e servicos temporarios, 0s quais atuavam
diretamente, como: jogadores, treinadores, gestores, etc., e indiretamente,
como redes de televisdo, hotelaria, etc. Para Murad (2007) outro fato
importante € a mobilizacdo de recursos de patrocinios, publicidade,
transmissdes, etc. Portanto, 0 jogo que antes apresentava caracteristica
recreativa, foi se difundindo em algo rentavel, envolvido pela espetacularizacéo
crescente, tornou-se um negocio com parcela de mercado cada vez maior,
especialmente na midia, que intensificou cada vez mais o investimento.

Segundo Murad (2009), o esporte é o0 lddico socialmente
institucionalizado, com regras aceitas internacionalmente, apresentando
hierarquias, papéis e funcdes, como se pode observar em todas as instituicoes.
Para o autor, a vida em sociedade quase sempre e em todas as épocas tem
um jogo, um esporte ou algo similar a estes, representando um dos elementos
de sua representacéao cultural e social.

Portanto, o futebol se difundiu como uma necessidade do ser humano de
vivenciar, em seu cotidiano, momentos de prazer, paixdo e distracao,
representando uma marca da cultura especifica de cada local. Nessa linha,
pelo menos no que diz respeito ao Brasil, o futebol consegue preencher essa
necessidade com maestria. Pois, gera uma excitacdo imensuravel nos amantes
do futebol.

O futebol foi e sempre sera um elemento importante da cultura brasileira.
Enquanto fendbmeno social, sempre esteve muito em conformidade com a
forma de a sociedade se organizar, assim como 0s demais elementos da
cultura popular — carnaval,arte, religido, masica e outros.

Sendo assim, o futebol expressa a propria sociedade brasileira em sua

esséncia de manifestacdo cultural construida historicamente. O futebol
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brasileiro visto como uma pratica social, também se constitui num meio pelo
qual os individuos expressam determinados sentimentos. O fato de torcer por
um clube mesmo quando esse ndo ganhe titulos durante muitos anos pode ser
vivido como um teste de amor e paixdo. Suportar as piadas de torcedores
contrarios apés uma derrota pfe a prova a paixao pelo time, mesmos nos
momentos dificeis. Vencer um jogo contra um time tecnicamente mais forte

reaviva a esperanca de viver dias vitoriosos (DAOLIO, 1997).

O futebol seria assim um espaco onde a sociedade simbolicamente se
expressa, manifesta-se, deixando descobrir-se. “O futebol praticado, vivido,
discutido e teorizado no Brasil seria um modo especifico, pelo qual a sociedade
brasileira fala, apresenta- se, revela-se, deixando-se, portanto, descobrir” (DA
MATTA, 1982).

De acordo com esta abordagem, o brasileiro se identifica com as
problematicas oferecidas pela partida, as adversidades, as alegrias, a
superacao, por relaciona-las com as situacdes cotidianas de sua vida. E isto é
perceptivel pela forma de se expressar do brasileiro em certas ocasides. Como
um time que se vé com o placar adverso, o cidadao brasileiro busca “virar o
jogo” quando se encontra numa situagao de desvantagem, seja ela financeira,
seja na escola, em relacdo as notas. E este é somente um dos exemplos que
podem ser usados, que se relacionam a ideia de visualizacdo do futebol como
‘uma imensa tela onde a experiéncia humana pode ser vivida e, 0 que é
melhor, recordada e revivida” (DA MATTA, 1982). Outra marca também
inserida na cultura brasileira é o bom e velho "jeitinho brasileiro" que faz parte
da identidade nacional. O senso comum diz que o brasileiro é acostumado a ter
uma saida e um modo facil de resolver qualquer coisa em beneficio proprio,
mesmo que, para isso, seja necessario algum pequeno ato de corrupgao.

Essa cultura atravessa varias esferas hierarquicas da sociedade, desde
pegar a resposta do colega durante a prova da escola até o desvio de dinheiro
publico, fatos que foram evidenciados nos ultimos anos com o impeachment da
ex-presidente Dilma Rousseff em 2016, e com a condenacdo do também ex-
presidente da republica, Luiz Inacio Lula da Silva em 2018, dentre outros
inumeros governadores, prefeitos e deputados que foram condenados ou estado

sob acusacao. A corrupgdo no Pais € historica e € mote de varios estudos nas
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areas da sociologia e da antropologia. Nessa linha Da Matta (1982) afirma que
"quando o jeitinho é contextualizado no ambito das relacfes interpessoais sua
interpretagdo €, quase sempre, positiva. Quando ele surte nas discussdes
sobre nossas instituicdes sua qualificacdo € negativa", esse “jeitinho brasileiro”
também é transparecido para o mundo futebolistico, principalmente de atletas
brasileiros, a “malandragem” como é chamada no mundo da bola, € muito
inserida no nosso futebol, algo que ndo € possivel visualizar na Europa, no
Brasil, é tipico do atleta ver a bola saindo pela lateral, e mesmo sabendo que a
posse pertence ao adversario, buscar a bola e realizar uma cobranca rapida, a
fim de ganhar o arremesso lateral na “marra”.

Nem sempre o futebol foi reconhecido como um fendmeno cultural no
Brasil, isso mudou na década de 70 que se iniciou um amplo debate sobre o
lugar do futebol na sociedade. Algumas das ideias que ancoram nossa
perspectiva atual sobre o esporte foram produzidas nesta época. O autor Da
Matta (1982) revela que o futebol ndo era um fendmeno extrinseco a cultura,
“‘uma atividade em oposicdo ou competicdo com a cultura”, mas uma atividade
da sociedade e, portanto, da cultura.

A chegada do futebol no Brasil oportunizou a criagdo de uma série de
praticas sociais que mobilizam ndo apenas seus admiradores. E possivel
observar, como exemplo, 0 quanto nossa linguagem expressa e utiliza
expressoes futebolisticas a vida cotidiana, “tirar de letra, show de bola, pisar na
bola, bola pra frente”, sdo alguns exemplos observados na tabela 1, dessa
cultura futebolistica que envolve qualquer falante da lingua portuguesa no

Brasil.

Tabela 1 — Dicionério do Futebol

“Futebolés”

Cotidiano

Bate-bola

Bola pra frente

Bola para escanteio
Chutar

Chutar para o alto

Dar bola

Dar cartdao vermelho
Dar um bico em
Embolar o meio de campo
Entrar de sola

Entrar em bola dividida

Conversa informal

Vamos esquecer os problemas e seguir adiante
Deixa de lado, menosprezar, esquecer
Arriscar, dar um palpite

Deixar de lado, afastar

Dar atengdo, insinuar predisposi¢cdo para um namoro
Mandar embora, livrar-se

Afastar, mandar para longe

Provocar uma situagao confusa ou indefinida
Agir rispidamente

Entrar em situagao duvidosa
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Estar na marca do pénalti Estar em perigo, estar correndo riscos

Jogada Trama, acao

Jogar para a torcida Procurar demonstrar competéncia (mesmo sem té-la)
Marcacao homem a homem Acompanhamento a curta distancia

Marcar um gol de placa Fazer algo muito bem feito

Matar no peito Assumir a responsabilidade

Pontapé inicial Abertura, ponto de partida

Pisar na bola Cometer um engano, tomar uma atitude incorreta
Regra3 Substituicdo, troca

Show de bola Muito bom, extraordinario

Suar a camisa Trabalhar duro

Tirar de letra Resolver uma situagdo com facilidade

Vestir a camisa Integrar-se ao trabalho em grupo

Fonte: Priméria (2017)
Neste sentido, falar de futebol e cultura é se referir a uma experiéncia

construida e vivida por qualquer sujeito social, mesmo por aqueles que ndo
praticam, torcem ou acompanham nenhuma das manifestacdes futebolisticas.
Portanto, ndo se trata da cultura futebolistica, que reune exclusivamente 0s
admiradores do futebol e seus conhecimentos sobre ele. Mas de um conceito
proximo ao que o autor sugere: “o futebol poderia ser visto como uma
instituicdo capaz de juntar muitas esferas da vida social e agentes.” Porém,
seria preciso verificar quais sdo as consequéncias deste fato para a vida
cotidiana do brasileiro.

O futebol sempre tera suas particularidades se comparado com outras
atividades culturais. Esse fato proporciona um estudo singular do meio social
através das “lentes da bola”. Os aspectos da sociedade contidos na
experiéncia de sua préatica permitem uma boa analise sobre a identificacdo, a
significacdo e até o valor que ele tem na vida de seus personagens,
principalmente quando séo jovens.

O futebol € um fenbmeno cultural caracterizado pela participacdo e
integracdo de todos, independentemente de classe social, cor ou raca. E nesse
meio que ocorrem importantes trocas de valores e a interacdo entre todos que
dele fazem parte e o vivenciam, cada um de uma forma e com um significado
singular. Surgem a partir do “mundo do futebol” novos conceitos e fusdes
culturais, reinventando significados e aproximando extremos que, se nao fosse
o futebol, dificilmente trocariam experiéncias.

Cada qual que se envolve direta ou indiretamente com esse esporte e 0

encara de diferentes formas. Varios “pontos de vista” sdo formados por meio
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das mesmas realizacdes e atividades efetivadas nesse espaco, a imagem do
futebol esta ligada diretamente ao olhar de quem o assiste.

A “vida em campo” se mistura a “vida real”. Esses dois focos interagem
entre si. O campo de futebol torna-se um mundo a parte que também possui
suas regras, ora se aproximando das leis do cotidiano, ora criando suas

préprias leis.

Ha uma reinvencédo do que € real. O futebol passa a ser um espaco de
imersdo para seus praticantes. Esquecem-se por momentos obrigacdes e
deveres e vive-se algo novo e diferente do “mensuravel’. Uma espécie de filme
de ficcdo na propria realidade. Se tornando entdo um ambiente pluralizado em
todos os sentidos, inclusive no politico. A partir desse momento, o futebol
ganha “apelidos”. Nem todos passam a se comunicar da mesma forma — todos
“conversam”, no entanto, informagdes sado perdidas ou ndo entendidas. A sua
linguagem apesar de ser “Unica”, pode apresentar dificuldades de concesséo,
ndo para a pratica do proprio esporte, mas, principalmente, para a vivéncia
social e cultural das pessoas que vivem e constroem esse ambiente.

Desse modo, o universo do futebol passa a representar uma parcela das
injusticas do “mundo real” e, as vezes, isso se potencializa, atingindo até de
forma mais intensa do que o proprio meio social vivido por uma pessoa.

E assim que o futebol ganha importancia como mediador sécio-politico-
cultural e relata as diferentes rotulagens que esse esporte ganha de acordo
com quem o pratica. Um exemplo muito valido, mas que ndo é uma regra, € um
garoto da favela paulista que tem no futebol uma de suas Unicas fonte de lazer
e fuga do “mundo real” e também de ganhar dinheiro na vida, ndo o vé nem
vive da mesma forma que outro garoto, morador de bairro nobre, que frequenta
escolinha paga.

Ainda que tenham muitos gostos em comum, o principal deles a paixao
pelo esporte, esses dois garoto possuem mais diferengas que igualdades no
que se diz respeito a jogar futebol. O praticam por motivos e estimulos
diferentes e buscam resultados diferentes. Portanto ndo existe apenas um
universo do futebol no Brasil, e sim varios “universos”, uma cultura brasileira,

que esta inserida em diversas classes, com diversos objetivos, e diversos
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praticantes, podendo traduzir melhor, talvez o Brasil ndo seja o “pais do
futebol”, e sim dos “futebdis”.

Analisando toda essa dimensé&o sociocultural presente no universo do
futebol, fica clara a necessidade da Gestdo do Clube conhecer a fundo todo
contexto historico do clube, analisar caracteristicas da cidade, aspectos do
time, perfil de atletas e treinadores de sucesso, entender o que o torcedor de
décadas atras buscava e alinhar com o que o torcedor de hoje espera. Analisar
e refinar estratégias que vao de encontro com o que o consumidor deseja, e
assim melhorar a relagdo do torcedor com o time. Buscando a fidelizacao

independente do resultado dentro das quatro linhas do campo.

1.1.1 Arelagdo do torcedor com seu clube

A relacao entre torcedor e um clube de futebol é traduzida muitas vezes
como paixao, fanatismo, lealdade e diversos outros sinénimos. Porém essa
relagdo geralmente estd ligada aos resultados dentro de campo, uma
campanha de sucesso, sempre ira melhorar os resultados de marketing. Mas a
gestdo dos clubes cada vez mais refinam estratégias com foco em aumentar a
fidelidade e satisfacao de seus torcedores independente desse resultado. Esse
talvez seja o maior desafio para o gestor de um clube de futebol.

Os clubes de futebol possuem uma vantagem n&do encontrada em
diversos outros setores. A fidelidade, o torcedor é um consumidor assiduo,
mesmo que ocorram diversas decepcdes ligadas ao resultado dentro de
campo, o torcedor pode deixar de acompanhar o clube por um momento, mas
dificilmente ele trocard de clube, a fidelidade ao clube permanecera, mesmo
gue por um momento deixe de ser um consumidor ativo. Nesse sentido o autor
Pompiani (2009) destaca que a “relagdo entre o torcedor e o clube é fisica,
emocional e visceral”’. O torcedor acha um crime torcer por outro time, se quer
chega perto da camisa de um rival. O torcedor tolera decepgdes, é leal.

Lealdade para Oliver (1999) significa o comprometimento profundo na
recompra por parte do consumidor. No mesmo sentido os autores Dick e Basu

(1994) destacam a lealdade como sinbnimo de repeticdo de compras.
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Mas alguns autores criticam essa ligacdo de lealdade a somente como o
ato de recompra de determinado produto, (RUNDLE-THIELE, 2005) vai ao
contrario da visdo dos autores acima, ele distancia a lealdade da visédo
econdmica focada em uma relacdo comercial, para o autor, a lealdade também
deve estar ligada a um comportamento de crenca pela marca, um
comprometimento profundo e real.

No mercado esportivo, mais precisamente no futebol, a lealdade esta
ligada aos dois conceitos dos autores, pois a0 mesmo tempo em que O
consumidor realiza a recompra dos produtos que seu clube oferece, seja o
préprio ingresso para o jogo todo final de semana, ou o novo uniforme todo
ano. A lealdade do torcedor transcende os limites da recompra, o fanatismo e a
paixdao ao clube como se fosse uma crenga sustenta o conceito de que a
lealdade vai além da relacdo comercial, e se trata de um comprometimento real
com a marca. Sustentando essa tese de lealdade no esporte, os autores
(WAKEFIELD E SLOAN, 1995) e (SUMINO E HARADA, 2004) definem a
lealdade no esporte como uma alianca ou devocgao especial a um clube que se
baseia no interesse do torcedor pelo time que se desenvolve ao longo do
tempo.

Os autores (MAHONY, MADRIGAL E HOWARD, 2000) dividiram a
lealdade em quatro niveis distintos, sao eles:

(1) Lealdade Maxima: nesse nivel, a relacdo do torcedor com a equipe
se torna uma parte significativa da vida do torcedor, esses torcedores
nao sdo susceptiveis a alterar o seu comportamento ou nivel de
comprometimento.

(2) Lealdade llegitima: ndo existe o comprometimento do torcedor, a
lealdade é oriunda de alguém da familia ou colegas, o torcedor s6
acompanha 0s jogos em que a equipe € mandante, 0 jogo nao € a
maior fonte de entretenimento, a razdo da ida aos jogos existe por
diversos outros motivos como (beber, apostas e etc.).

(3) Lealdade latente: sao os torcedores que possuem um baixo nivel de
comportamento leal. Apesar de dificilmente mudarem a lealdade para

com o time, esses torcedores ndo possuem comportamento que traz
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vantagens aos clubes, como exemplo, assistir os jogos ou adquirir
produtos oficiais.

(4) Lealdade Baixa ou N&o Leal: sdo os torcedores que possuem baixo
nivel de comprometimento. Esses torcedores n&o possuem
compromisso com o time e raramente apoiam a equipe indo aos
jogos ou sequer assistem aos jogos na televisdo. (Quando esses
torcedores vao aos jogos provavelmente possuem alguma motivacao
alheia a propria equipe, como assistir a um determinado jogador,
assistir a equipe adversaria, socializar, etc.) O clube geralmente néao
tem nenhum impacto psicologico sobre o torcedor, e geralmente nao
ocorre nenhuma mudanca em sua vida diaria.

Percebe-se que os torcedores possuem diferentes niveis de lealdade,
que foram muito bem definidos pelos autores, cabe aos gestores dos clubes
conhecerem o nivel de lealdade dos seus torcedores, e buscar cada vez mais o
nivel maximo de lealdade apresentado pelos autores, dessa maneira teria um
consumidor altamente fidelizado.

Diversas estratégias podem ser utilizadas pelos gestores de clubes para
atingir esse nivel maximo de lealdade, cada vez mais o mercado esportivo vem
crescendo e trazendo novos perfis de torcedores, porém esses torcedores
precisam ser trabalhados e naturalmente vao passar pelos quatro niveis de
lealdade até se tornarem consumidores altamente fidelizados. O que se sabe é
que a relacdo do torcedor com o clube é completamente diferente de dos
demais setores, basicamente ndo existe concorréncia, o torcedor precisa
apenas se sentir satisfeito e reconhecido. Para Pompiani (2009) “amar é ser fiel
a quem nos trai” dessa maneira o autor definiu a relacdo do torcedor com o
clube de futebol, que apesar ter decepgdes e muitas vezes se sentir “traido”
permanece com um alto nivel de compromisso com o clube, e por mais que se
ausente por determinado periodo, certamente um dia ir4 retornar a ser um

consumidor do clube.

1.2 Marketing Esportivo
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O mercado esportivo vem em crescente destaque pela sua participacao
na economia global. O futebol, sendo um dos esportes mais populares do
planeta, apresenta-se uma modalidade econdmica de lazer e consumo muito
rentavel. Essa relevancia econémica que o futebol possui refor¢a a importancia
do presente trabalho, que pretende oportunizar a abertura de sintese critica
sobre o assunto.

A economia do esporte movimenta bilhdes em todo mundo, e se
tratando especificamente de futebol esse valor € muito expressivo, de acordo
com Henrique Pais (2015), ao analisar um estudo da consultora suica AT
Kearney, é possivel visualizar que o PIB do futebol tem indices de crescimento
superiores aos PIBs das na¢des, mantendo um ritmo de crescimento anual de
8% (o dobro da média dos paises emergentes como o Brasil, Russia, india,
China e Africa do Sul). O autor ainda destaca que o mercado do futebol é tdo
relevante economicamente que movimenta um valor anual médio acima dos
500 bilhées de doblares - dos quais 82 bilhdes, dizem respeito diretamente aos
clubes profissionais, federagfes e a FIFA. Um significativo relatorio da Delloite,
realizado antes da Copa de 2014 no Brasil, constata esse mesmo valor (500
bilhdes), o que torna o futebol a 172 economia do mundo. No Brasil o cenario
nao é diferente, segundo os autores Ary Graca e Istvan Kasznar (2012), a taxa
média de crescimento do PIB do Brasil entre 2000 e 2010 foi de 3,2%,
enquanto a média de crescimento anual do setor esportivo foi de 6,2%.

Observando essa relevancia econbmica, a contemporaneidade da
gestao dos clubes de futebol, se mostra como a principal arma para conquistar
e manter o destague no meio esportivo. J& ndo sao apenas titulos, e sim
investimentos expressivos de patrocinios, comercializagdo de direitos
televisivos, licenciamento, programas de sécio torcedor, bilheteria, venda de
atletas, dentre outros meios de se tornar um clube rentavel.

Para que essa gestdo dos clubes possa agregar valor a marca dos
clubes, cada vez mais o marketing esportivo e seus profissionais vao se
desdobrando para encontrar alternativas que possam manter o torcedor fiel ao
clube. Segundo Rein, Kotler e Shields (2008, p; 94), a melhor acdo de
marketing para qualquer produto esportivo (clube) é vencer, ou, no minimo,

participar de maneira excitante. O resultado de marketing do clube sempre sera
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potencializado pelo resultado positivo dentro de campo, porém o maior desafio
gue os clubes vém enfrentando é entender o comportamento do torcedor, para
cada vez mais desvincular o resultado de marketing do resultado dentro de
campo.

E importante entender que o marketing esportivo se difere muito das
outras areas justamente por ter um consumidor tao diferente, que € o torcedor.
A paixdo que um torcedor tem por seu clube vai além do que ele vai receber
em troca. Na maioria dos casos ele jA nasceu torcendo por esse clube,
influenciado por familiares, ou muitas vezes despertou esse interesse ainda
jovem. Um estudo do professor da USP Rodolfo Ribeiro (2017), apontou os trés
fatores que séo decisivos para as criangas na hora de definir para quem torcer
no futebol: o time dos familiares, o fanatismo dos familiares e os titulos do
clube no momento da escolha. Ao torcer ele espera que o clube tenha vitorias,
seja campedo, faca boas campanhas, porém, caso nada disso aconteca, ele
dificimente deixard de torcer por esse clube, talvez se afaste
momentaneamente, mas em algum momento voltard a consumir, seja indo ao
estadio, adquirindo produtos oficiais, apostando na loteria, ou de qualquer outra
forma, ele se lembrard do seu clube do coracdo. Nesse sentido, o autor Melo
Neto (2013, p.149) afirma que o consumidor do esporte, principalmente do
futebol, é diferente dos consumidores de outros segmentos, pois a paixao e a
fidelidade permeiam seu consumo.

Nessa linha de diferenciacdo do marketing esportivo Morgan e Summers
(2008, p. 20), destacam que o tema é lidado de forma separada no marketing
exatamente por ser uma area muito complexa. O esporte tem diversas
caracteristicas de servicos, as quais diferem dos produtos, como:
intangibilidade - a maioria das experiéncias e dos encontros esportivos ndo sao
fisicos e tangiveis; inseparabilidade - as experiéncias e 0s encontros esportivos
sao produzidos e consumidos ao mesmo tempo; perecibilidade - ndo se pode
sustentar um registro dos eventos ou produtos esportivos e, se 0S ingressos
para um evento nao forem vendidos, essa receita sera perdida; e
heterogeneidade - cada experiéncia ou encontro esportivo € Unico para cada

cliente do servico de esportes.
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Os autores ainda ressaltam que apesar desses aspectos, 0 esporte
possui alguns meios tangiveis como um produto, como merchandising, videos
de jogos, lembrancas esportivas. Essa caracteristica do mercado esportivo
apresenta desafios singulares aos profissionais de marketing, pois estes
precisam acertar as estratégias tanto do marketing de servicos quanto do de
produtos ao esporte.

Um dos maiores problemas que clubes de futebol enfrentam € a
influéncia do resultado dentro de campo, ndo se pode prever se o time ira
ganhar ou perder, se serd campeédo ou rebaixado, portanto € necessaria uma
estratégia de marketing, nesse sentido (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008, p.
35-36) destacam que “a conexdo ideal com os torcedores é aquela de
fidelidade garantida por longo prazo e que nao tenda a ser interrompida pelos
inevitaveis fracassos de produtos esportivos”.

Para se chegar nessa conexao ideal, € necessario conhecer todos os
agentes envolvidos no marketing esportivo. Jodo Henrique Areias (2007) os

apresenta em seu livro, como é possivel observar na figura 1.

Figura 1 — Agentes do Marketing Esportivo

MARKETING ESPORTIVO

Agentes
FORNECEDORES MERCADO
Entidades de CANAIS Torcedor, Sacio
Administragdo (Fifa, (consumidor)
CBE CORB, Federacdes).
Anunciante

{:ll_lb"fs Comunicacao (agéncias de
(direitos de (midia, imprensa) publicidade)
TV, espagos
publicitdrios) Distribuigio

{TV, rdadio, inlernet,
Atletas estdadio)
(direito
de imagem) Comercializacio

(agéncias de

marketing esportive,
Estddios/arenas entidades esportivas)
(espagos publicitdrios,
camarotes ete)

Fonte: Priméaria (2017)
As entidades atuam como fornecedores e sdo responsaveis por

administrar todo mercado futebolistico, estadual, nacional e internacional. Os
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clubes, devem comercializar seus direitos de TV e espacos publicitarios, atletas
tem seu direito de imagem, que em muitos casos é maior que o proprio salario,
as arenas devem buscar explorar todos os espacos publicitarios possiveis.

Como canais temos a comunicacao, distribuicAo e comercializacao,
todos os veiculos de midia impressa, radio, TV, internet e até mesmo o préprio
estadio sdo os meios pelo qual se dissemina a informacéo, a comercializacao €
feita em parte por agéncias e muito pelas préprias entidades detentoras dos
campeonatos.

Na outra ponta temos o mercado. Enfim os consumidores, que séo fiéis
aos seus clubes ndo importando a situacdo, e as agéncias de publicidade
responsaveis pela promogéo.

Ferran Soriano (2010) faz o mesmo exercicio de Jodo Henrique Areias,

e exemplifica a cadeia de valor do futebol da seguinte maneira: Figura 2

Figura 2 — Cadeia de Valor do futebol

Fonte: Priméria (2017)

As emissoras de TV compram os direitos audiovisuais por um precgo
muito elevado, ja que o futebol gera muita audiéncia e pode fazé-las ganhar
cota de mercado. Existe uma dificuldade para rentabilizar o investimento feito.
Os jogadores sao o elemento da cadeia de maior valor e que ndo é dividido
com ninguém.

Nesse sentido, muito se tenta mudar a mentalidade dos gestores de
clubes, e isso se tornou realidade, com a visdo de clube-empresa, porém,
como mudar ou criar essa gestdo em um mercado tdo distinto dos demais?
Onde se depende de um fator externo ndo controlado, que é o resultado dentro
de campo, como fidelizar o consumidor que vai ao estadio para ver seu time
sair vitorioso? E necessario engajar esses torcedores, agregar valor a marca
do clube e fideliza 16s, para que independente do resultado o torcedor saiba,

que o clube nédo é sé6 o resultado, e sim toda experiéncia que ele proporciona.

1.2.1 Midia e Engajamento de fas no esporte
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A midia tem um papel importante para a marca esportiva atingir seu
publico. Porém, por outro lado, precisa gerar conteudo a partir da programacao
gerada pelo esporte. Para Rein, Kotler e Shields (2008), as midias séo
fundamentais para a promocédo do esporte, e mesmo que as entidades né&o
consigam ter total controle do conteddo midiatico, € necessario que a midia
tenha um bom relacionamento com os clubes para transmisséo de informacdes
verdadeiras e atualizadas.

Segundo Siqueira (2014) a contribuicdo da midia para o esporte € na
promocdo. O poderio de propagacdo da mensagem até os consumidores
influencia no ciclo de vida de um produto esportivo. Além disso a midia &
importantissima para distribuicdo do produto, ou seja, 0 acesso do consumidor
ao conteudo esportivo.

Falar sobre engajamento no futebol é algo relativamente féacil, o
consumidor de futebol, veste a camisa de seu time e segue seu ritual semanal
do jogo do seu clube, esse consumidor engaja-se sozinho, alias, o
engajamento € o simples fato de seu time existir e entrar em campo toda
semana. Porém, esse consumidor também espera algo em troca ao ir ao
estadio, comprar produtos, e ajudar o clube financeiramente. O que esse
consumidor espera, salvo 0s mais exigentes, sao vitérias, gols e titulos. Mas
quando esse resultado dentro de campo ndo aparece? E importante que os
clubes e seus gestores tenham uma estratégia de engajamento, que facam
esse torcedor ndo abandonar o clube.

Segundo Higgins (2006), ser engajado é estar envolvido, ocupado e
interessado em alguma coisa. E 0 que claramente ocorre com um torcedor,
todos os pontos sinalizados pelo autor estdo presentes, o envolvimento
emocional com o clube, visto que muitas vezes se o clube ndo tem um bom
resultado, o proprio emocional do torcedor é afetado. A ocupacédo, o torcedor
geralmente reserva a data do jogo, e ndo € qualquer compromisso que vai
impedir sua presenca no estadio. E o interesse, o torcedor busca noticias,
informagdes sobre novos produtos, e diversas outras maneiras de estar

proximo do seu clube do coragéo.
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Nessa mesma linha, Patterson, Yu e Ruyter (2006) reforcam que o
engajamento do cliente acontece quando existe um nivel de presenca fisica,
cognitiva e emocional do cliente na relagdo com a empresa ou servigo.

O potencial consumidor possui alguns aspectos que sdo denominados
0s antecedentes do engajamento. Segundo Vivek (2009) s&o eles:
Envolvimento, participacdo, fluxo, interatividade e afinidade. Ja as
consequéncias desse engajamento sdo a ligacdo com a marca, 0 apego
emocional & marca, a lealdade, a cocriacdo de valor, experiéncia, percepcéo de

qualidade e valor agregado.

Figura 3 — Antecedentes do Engajamento

ANTECEDENTES!
(Novos ou potenciais
consurmidores)

= Envalvimento
= Participagio

= Fluxo

= Interatividade

= Afinidads -
CONSEQUENCIAS

= Apepo emocional

= Ligagio com a marca
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Fonte: Vivek (2009)

Na figura 3 é possivel observar, segundo Vivek (2009) como deve
ocorrer o fluxo do engajamento. Deve-se existir antecedentes, para que seja
gerado um engajamento, esse planejado pela empresa ou partindo do proprio
consumidor, para que a partir desse engajamento se alcancem as
consequéncias esperadas.

Um clube de futebol pode realizar o engajamento de seus torcedores de
diversas formas. O engajamento pode ocorrer para aumentar a quantidade de
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sécios torcedores, aumentar a venda de produtos oficiais e licenciados,
alcancar algum recorde de publico e até mesmo o engajamento voltado para
causas sociais, como no case do Esporte Clube Vitoria, clube tradicional do
futebol brasileiro, com sede no estado da Bahia.

Figura 4 — Campanha Vitoria

Fonte: Site E.C Vit6ria (2012)

Criada no fim de 2012, a acdo de engajamento observada na figura 4, foi
responsavel pelo aumento de 46% nas doacdes de sangue na Bahia. O case,
produzido pela agéncia Leo Burnett Tailor Made foi premiado no festival de
Cannes, o evento mais importante do mundo no calendario publicitario.

Os jogadores do Vitdria entraram em campo no dia 30 de junho de 2012
com uniforme diferente: sem nenhuma listra vermelha! O vermelho, que é
marca registrada nas camisas do clube desde sua fundagdo voltou
gradativamente as listras da camisa de acordo com o avanc¢o das doac¢bes de
sangue nas unidades do Hemoba. A ideia foi que uma listra voltasse a cada
jogo da equipe no Estadio Manoel Barradas. Nos outros jogos em casa, de
acordo com o nivel das doacdes, uma listra da camisa voltava a cor rubra e
assim por diante. A intencdo da campanha foi aumentar os estoques de bolsas
de sangue em todas as 25 unidades do Hemoba chamando a atencao de
rubro-negros e de torcedores de outros times para a importancia da doacéo de

sangue.
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A campanha foi um tremendo sucesso de engajamento, mobilizou em
massa a torcida do clube, as listras na camisa voltaram muito antes do
previsto, e centenas de pessoas foram beneficiadas com a acédo, o Hemoba da
Bahia registrou um aumento de 46% nas doac¢bes de Sangue, para o Vitoria,
segundo o responsavel pelo marketing rubro-negro na época, Adilson Baptista
a acao rendeu mais de 15 milhdes em midia espontanea e 935 minutos em TV.

Outro case que demonstra como clubes podem engajar seus torcedores
em prol de atingir um objetivo préprio j4 estipulado é o do Sport Club
Corinthians Paulista, realizado em 2012, com foco no Mundial de Clubes.
Obsevada na figura 5, a campanha “Epidemia Corinthiana” tratava o amor ao
clube como uma doenca, e infectou mais de 30 milhdes de pessoas, segundo 0

site oficial do clube.

Figura 5 — Epidemia Corinthiana
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Fonte: Site SC Corinthians (2012)

A campanha, criada pela agéncia F/Nazca, permitia que cada infectado,
apos realizar check in no Facebook com o local de qual pegou a epidemia,
emitisse uma carteira de vacinagéo, atestando da infeccédo diretamente no site
do clube. Produtos como camisas, chaveiros e mascaras também foram
comercializados. Dentre algumas doencgas estavam a “Locospirose” e a
“Locopositivo” fazendo referéncia ao “bando de loucos” musica tradicional da

torcida alvinegra.
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Essa acdo de engajamento além de impactar mais de 30 milhdes de
pessoas, aumentou em 23% a receita do clube se comparado ao ano de 2011,
segundo dados da BDO Brasil, divulgados no balancete oficial do clube, a
receita total bruta do ano de 2011 foi R$ 290,5, enquanto em 2012, o clube
arrecadou R$ 358,5 milhdes. Essa acado também potencializou o nimero de
torcedores que foi ao Japao assistir o time no Mundial de Clubes de 2012.
Segundo o site Bola Vip em matéria publicada em dezembro de 2016, a final do
torneio entre Corinthians/BR e Chelsea/ING teve o maior publico sul americano
ja presente uma final do Mundial de Clubes.

A midia é fundamental para potencializar o engajamento desses
torcedores, hoje, com o avanco da tecnologia, os clubes podem atuar com
diversas midias para promover e distribuir as informagBes visando o
engajamento. Como consequéncia desse engajamento, foi possivel perceber
que as aclOes promovidas por Vitéria e Corinthians trouxeram um retorno de
marca imensuravel para os clubes.

Outro exemplo valioso que reflete 0 engajamento de fés € o patrocinio
do Youtuber Felipe Neto ao seu clube de coracao, o Botafogo/RJ. Felipe Neto é
um youtuber brasileiro que despontou em 2010 e continua produzindo
conteudo até hoje. Em fevereiro de 2018 o youtuber contava com mais de 19
milhdes de inscritos no seu canal. Ele e seu irméo, Luccas Neto, que também é
youtuber e conta com mais de 13 milhdes de inscritos, anunciaram em
novembro de 2017 um patrocinio pontual ao Botafogo, o time do coracdo dos

Irmaos Neto.
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Figura 6 — Patrocinio Botafogo

Botafogo tera patrocinio pontual dos
irmaos Neto, fenomenos da internet

Marca "Neto " s" sera estampada na omoplata da camisa alvinegra na partida da préxima segunda,

contra o Palmeiras, em S3o Paulo, pela penultima rodada do Campeonato Brasileiro

Fonte: Globoesporte.com (2017)
Conforme é possivel observar na figura 6, os irmaos inseriram duas

estampas na camisa do clube, uma se referindo ao canal que possuem em
conjunto no Youtube, um canal além dos que possuem individualmente, e que
conta com mais de 7 milhdes de inscritos, e outra, que faz referéncia a uma
marca de coxinha dos irmdos Neto. O resultado desse engajamento veio muito
mais rapido do que o previsto. Segundo matéria do Extra Online de Dezembro
de 2017, no dia o que o patrocinio foi anunciado em 24/11 de 2017, a Botafogo
TV, canal do clube no Youtube tinha apenas 57 mil inscritos. Foi quando Felipe
Neto desafiou o cinegrafista da Botafogo TV a pintar o cabelo com as cores do
clube quando o canal atingisse 100 mil inscritos. No dia 02/12 o perfil chegou a
marca proposta por Felipe Neto, um crescimento de 75% em oito dias. Outro
crescimento foi na busca por camisas infantis do Botafogo, ap0s o anuncio do
patrocinio, a busca pelos modelos infantis subiu 500%, houve procura até por
torcedores de outros clubes, um exemplo do que o engajamento de
personalidades influentes pode gerar de resultado de marketing aos clubes de

futebol.
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1.2.2 Branding no Esporte

O conceito de marca segundo a AMA (American Marketing
Association), (apud Pinho, 1996, p.14) é um nome, termo, sinal, simbolo ou
design. Ou uma combinacdo de tudo isso, com o objetivo de identificar
produtos ou servicos. O trabalho de construcdo de uma marca ndo € tao
simples, precisa de todo um embasamento focado no publico alvo.

O maior objetivo ao se estabelecer um processo de branding
esportivo é oferecer o esporte e seus atores como agentes de entretenimento e
lazer para o publico, com a intencdo de arrecadar recursos, buscando assim
como em outras empresas, o superavit financeiro. Buscando assim por meio do
processo de gestdo de marcas, criar um relacionamento com o consumidor, e
buscando atrair parceiros e investidores para apoiar o clube esportivo.

O Branding esta totalmente relacionado a criar diferenciais, isso €,
agregar valor a marca de um produto ou servi¢o, onde para colocar uma marca
em um produto € necessério ensinar os consumidores “‘quem” é o produto
batizando-o e utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo,
bem como a “que” ele se presta e “por que” o consumidor deve se interessar
por ele (KOTLER & KELLER, 2011).

No futebol essa questdo levantada pelos autores é muito bem
definida, o torcedor sabe identificar seu clube e sabe exatamente o porqué se
interessa pelo clube, inclusive o torcedor tem um grau de identificacdo com o
clube téo alto, que quando um clube lan¢a um uniforme ou qualquer campanha
de marketing que foge da identidade de marca do clube, as criticas surgem em
grande escala, isso se da pelo fato da identificacdo de marca que os torcedores
possuem com o clube, porém isso ainda ndo é explorado com foco em
melhorar o resultado de marketing dos clubes.

A prética do branding agrega valor ao clube e requer esfor¢co de longo
prazo, ou seja, as empresas com controle sobre os nomes da marca detém
consideravelmente mais poder de mercado do que as que simplesmente
vendem produtos e deixam o mercado decidir a forma como sua marca devera
ser vista (MORGAN & SUMMERS, 2008). No caso de clubes de futebol, é

importante disseminar a marca ndo somente na cidade do clube, no caso de
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clubes com maior nimero de torcedores dentro do proprio estado € importante
regionalizar. Os clubes de Santa Catarina por exemplo. E dificil expandir a
marca do clube para outros estados, mas € importante dentro do proprio estado
garantir um grande ndmero de torcedores ou simpatizantes.

Um case interessante, é o do Avai Futebol Clube de SC, conforme é

possivel analisar na figura 7.

Figura 7 — Camisas Avai

Fonte: Site Avai FC (2017)

A cada jogo do Avai em casa, uma cidade catarinense era
homenageada. O goleiro entrava em campo com uma camisa estilizada que
traz o ponto turistico de um municipio do estado. O projeto que contemplou
mais de 200 cidades teve o objetivo de homenagear todos os 295 municipios
do estado.

A Linha Homenagens foi uma ideia do Avai para ampliar a torcida no
interior de Santa Catarina. Nos jogos na Ressacada, em Florianépolis, o clube
recebe uma comitiva do municipio para visita ao estadio e entrada no gramado
junto com a equipe. Todos com o uniforme especial. Passados quatro anos, o
resultado atingiu a expectativa.

“Torcedores de cidades do interior que torciam para times de fora, em
sua maioria de Rio Grande do Sul, Sdo Paulo ou Rio de Janeiro, hoje dividem
paixdo com o Avai”, indica Jorge Daux Neto, coordenador de licenciamento do
clube.

Em cada visita, os torcedores compram entre 10 e 20 camisas. ApoOs
a homenagem, as blusas ficam disponiveis para venda sob encomenda,

através do site do clube, ao preco de R$ 139,90. Porém, ndo ha o numero
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exato de pecas comercializadas. “O foco ndo € a venda de camisas, e sim a
fidelizagao e divulgacao da marca”, explica Jorge.

Quando falamos de consumo, o produto n&o se diferencia de nenhum
outro. O branding quando associado ao esporte, seja por meio de clube ou um
atleta especifico, ganha mais valor. Essa é uma das melhores maneiras de
estratégia para criar uma identidade entre marca e o publico alvo.

Para Kotler & Keller (2006), a estratégia de branding para ter sucesso
e o valor da marca ser criado, os consumidores devem estar convencidos de
gue existem diferenciais entre as marcas numa categoria de produtos ou
Servicos.

E muito importante saber avaliar as informacdes, sejam elas
financeiras, histéricas, mercadolégicas, consumidores, desempenho das
equipes esportivas, socios-torcedores. Todos esses indicadores influenciam na
hora de montar estratégias de branding. Tudo isso esta diretamente
relacionado ao valor da marca de um clube, entidade ou evento esportivo. A
marca vale aquilo que ela consegue gerar de negdcios e quanto o mercado
enxerga que ela possa gerar de receitas.

O esporte, como produto ndo é diferente de qualquer outro quando
falamos sobre consumo. As marcas que se associam ao esporte, seja por meio
de um contrato com clube ou atleta, vém ganhando cada vez mais valor e
estdo no top of mind (marca mais lembradas na mente) dos consumidores.
Essa estratégia é utilizada na maioria das vezes para criar uma identidade
entre a marca e o publico alvo.

A Divisao Sports Management da BDO Brasil apresentou em agosto
de 2016 a 92 edicdo de seu estudo anual Valor das Marcas dos Clubes
Brasileiros. Essa edicdo apresentou o numero recorde de 34 clubes, possivel
gracas ao crescimento no numero e qualidade das informacdes prestadas
pelos clubes brasileiros. Com um crescimento de 17,4% sobre 2015, apesar da
queda do PIB brasileiro, o valor total das marcas dos 34 clubes chegou a 9,77
bilhGes de reais. No acumulado de cinco anos, o crescimento foi de 71,4%,

Grafico 1.
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Gréfico 1 — Valor das Marcas
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Fonte: (Web 2017), Dados BDO
No grafico 2 é possivel analisar a evolu¢cdo do montante de clubes em

bilhdes, o valor contempla uma analise dos Ultimos cinco anos, onde houve

uma evolucéo de 71%.

Gréfico 2 — Evolucao das Marcas
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cresceu 71%.

Fonte: Web (2017), Dados BDO

Como foi possivel visualizar nos graficos, observa-se o quanto o
mercado brasileiro é grande. As pessoas do pais do futebol vdo além da
famosa paixdo e consomem o0 esporte. Mesmo assim, é muito menor do que

aparenta e muito menor do que poderia ser. As possibilidades que o esporte
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proporciona séo inumeras. Mas, € preciso ter uma estratégia clara para que as
decisbGes e acdes estejam alinhadas com os valores e atitudes que a marca
quer transmitir ao seu torcedor e ao mercado em geral. Analisar todos os
elementos antes de partir para a agao e conhecer bem o mercado ao redor séo
0S primeiros passos para conhecer melhor sua marca melhor do que ninguém.
Os clubes precisam explorar cada vez mais o valor da marca e a paixdo do
torcedor, para que possam criar um relacionamento a longo prazo, que
amenize o resultado dentro de campo e mantenha o torcedor fiel ao clube
independente do momento que € vivido na competicdo, independente de

vitérias ou derrotas.

1.3 O Design no universo do futebol

Para Churchill e Peter (2000), o consumidor é motivado a comprar por
meio do reconhecimento de uma necessidade. As necessidades podem surgir
de diversas maneiras. Tem-se a sensacao interna, que se caracteriza por
desejos como: fome, vontade de impressionar alguém, autoafirmacdo ou
status. Também podem surgir estimulos externos como um convite para algum
evento, ou um anuncio em revista ou jornal. Quando no interior do consumidor
surge uma necessidade, o impulso para atendé-la é realizado pela motivacéo.

O comportamento do torcedor de um clube, diferente de consumidores
de outros produtos ou servicos na maioria do tempo € muito mais emocional do
gue racional, na realidade é em quase sua totalidade emocional, é onde se
aborda o Design Emocional, que tem como objetivo primordial demonstrar que
€ possivel estabelecer uma relacdo com o consumidor ou utilizador, bem como
analisar e decidir quais os sentidos que deverdo ser despertados para que tal
aconteca. O design emocional pretende associar a estética a funcionalidade e
assim conceber um produto ou servico que apele as emocgdes subjetivas do
consumidor, resultando em uma acdo. Segundo (Norman, 2004) existem, em
ambito cerebral, trés niveis que necessitam de diferentes estimulos ao nivel do
design, o que resultou na divisdo do design emocional em trés areas de

atuacao, o design: visceral, comportamental e reflexivo.

38



Desmet (2002) propdés um modelo para compreender a relacéo
emocional das pessoas com produtos. O modelo € baseado em uma toeria
cognitiva das emogodes, denominada Appraisal Theory.

O appraisal € uma avaliacdo da relacdo de um estimulo; sua relevancia
para o bem-estar de uma pessoa (FRIJDA, 1986; LAZARUS, 1991). Estimulos
avaliados como contribuidores para o bem-estar de um usuario tendem a
despertar emocOes prazerosas, enquanto que aqueles considerados
ameacadores ou prejudiciais podem despertar emoc¢des desprazerosas.

Um exemplo citado por Tonetto e Desmet (2012) seria uma pessoa
dirigindo seu carro novo do trabalho para casa. O motor para de forma
inesperada, e outros motoristas comecam a buzinar, expressando raiva em
relacdo a pessoa que estd bloqueando a estrada. A resposta emocional dela,
ao avaliar o carro como o motivo do problema, pode ser raiva ou, ainda
vergonha, ao avaliar a sua habilidade como motorista. O mesmo exemplo pode
ser contextualizado no meio esportivo. Um torcedor, ao assistir o jogo do seu
time e ver um jogador perder uma clara chance de gol, que poderia no contexto
do jogo dar um titulo ao seu clube, no momento esse torcedor pode sentir raiva
do jogador do seu clube ou até mesmo vergonha, por estar criticando um atleta
do seu préprio clube.

A relacdo de causalidade entre avaliagbes (appraisals) e emocdes
implica que, compreendendo como ela se estabelece e como uma avaliagéo
gera uma emocdo em particular, o designer pode projetar para despertar ou
evitar emocdes especificas (DEMIR et al., 2009). Essa projecao também deve
ser utilizada no marketing esportivo, com um consumidor tdo envolvido
emocionalmente, os clubes devem explorar a fundo acdes que despertem ou
evitem emocodes.

Para Forlizzi e Batterbee (2004), uma experiéncia é essencialmente um
relacionamento total, pessoal e interno com um determinado objeto em uma
dada situacdo. Neste contexto, uma experiéncia pode estar vinculada a
eventos ou situagdes que o individuo possa usufruir ou vivenciar atraves de

como ele se sente, se comporta ou pensa.

Desmet e Hekkert (2007) propdem um modelo de experiéncia de

produtos baseado em respostas afetivas, esse modelo é estruturado pelo
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trabalho desenvolvido por Hekkert (2006) em que a experiéncia de produto
pode ser decomposta em trés componentes ou niveis de experiéncia, sao eles,

experiéncia emocional, estética e de significado.

Um torcedor de futebol, d4 ao seu clube as respostas afetivas
observadas por Desmet e Hekkert (2007). Ao pensarmos em uma partida de
futebol, pode-se atribuir os niveis de experiéncia explanados pelos autores. O
nivel de experiéncia emocional pode ser atribuido a satisfagdo de acompanhar
uma partida de seu time em que ele saiu vitorioso. A experiéncia de significado,
a lembranca de uma partida memoravel do seu time, e a experiéncia estética, o
prazer de ouvir o canto da torcida.

No universo do futebol, além do design emocional e para experiéncia,
também é possivel observar a questdo do design grafico propriamente dito, a
imagem da marca do clube, sua simbologia e cores sédo algo sagrado. O
escudo do clube e suas cores tradicionais significam muito para um torcedor de
futebol. Nas figuras a seguir podemos observar uma evolucéo dos escudos dos
cinco grandes clubes de SC, estado qual sera objeto de pesquisa de campo
para desenvolvimento deste estudo.

O primeiro escudo é do Joinville Esporte Clube, observado na figura 8,
time fundado em 1976, na cidade de Joinville, a partir da fusdo de América e
Caxias. O escudo tras as cores desses dois clubes, o vermelho do América e o

preto do Caxias.
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Figura 8 — Escudos Joinville

Fonte: Site Joinville EC (2017)

E possivel observar na cronologia dos escudos do Joinville Esporte
Clube — JEC que desde 1976 na sua fundacédo, até o ano de 1996 o escudo
permaneceu com as mesmas caracteristicas, redondo em formato botdo, com
seu interior pouco modificado. Em 1997 houve uma grande modificagdo no
escudo do clube, seu formato original foi alterado, e o Unico retrato que ficou do
escudo anterior foi a insercdo do mesmo escudo de 1976 em formato menor,
dentro de um novo escudo. De 1997 até 2013 o escudo permaneceu
praticamente igual, com poucas alteracdes, somente variacoes de estrelas. Ja
em 2014 o clube modificou o sentido do coelho, que € o0 seu mascote.
Alterando para o lado direito, ou seja, para frente. Por supersticao.

O segundo escudo observado na figura 9 € do “Furacdo do Estreito”
como é chamado carinhosamente o Figueirense Futebol Clube. Fundado em
12 de junho de 1921 em Floriandpolis, capital do estado. O Figueirense é o

time com mais titulos do Campeonato Catarinense.
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Figura 9 — Escudos Figueirense
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Fonte: Jornal Noticias do Dia (2017)

O escudo do Figueirense destaca as cores preta e branca, que surgiram
pelo apreco que os fundadores do clube tinham pelo Botafogo, clube do Rio de
Janeiro. A Figueira foi incluida ap6s alguns anos, para fazer referéncia a
fundacdo do clube que ocorreu no pé dessa arvore. Apesar do verde no
escudo, o clube valoriza em seus uniformes as cores alvinegras.

O terceiro escudo € o do Avai Futebol Clube, visto na figura 10, também
de Florian6polis. Fundado em 1923, o Avai tem como cores o azul e o branco,
e seu mascote € o Ledo. E reconhecido como “Le&o da Ilha” e também “O time

da raga”. O nome da equipe € uma referéncia a batalha de “Avahy”, um

episodio da guerra do Paraguai em 1864.

Figura 10 — Escudos Avai
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Fonte: Jornal Noticias do Dia (2017)
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As listras azuis do escudo atual do Avai representam os nove titulos do
Catarinense que o Avai possuia na década de 60, e as quatro brancas sédo em
referéncia ao tetracampeonato consecutivo conquistado entre 1942 e 1945.

O quarto escudo, que pode ser visualizado na figura 11 é o do Criciima
Esporte Clube, conhecido também pelo seu mascote, o "Tigre" ou pela alcunha
de “O time carvoeiro” € o unico clube catarinense com um titulo nacional de
expressao, fundado em 1947, com nome de Comerciario Esporte Clube, foi em
1991 que atingiu a gléria, sendo campeédo da Copa do Brasil, vindo a participar

da Copa Libertadores da América no ano seguinte.

Figura 11 — Escudos Criciima
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Fonte: Site Cricilma EC (2017)
O Cricidma certamente foi o clube catarinense com a mudanca mais

drastica em seu escudo, pois anteriormente era chamado de Comerciario
Esporte Clube, e posteriormente virou Cricilma, sendo assim 0s primeiros
escudos eram com as cores azul e branco do Comerciario e com o simbolo do
comércio no centro do escudo, até que em 1984 o futebol em Cricidma foi
totalmente unificado, e foram adotadas as cores preta, branca e amarelo,
tornando o Criciuma o “tricolor do sul do estado”.

O quinto e ultimo escudo € o da "Chape" que pode ser visto na figura 12,
a Associacdo Chapecoense de Futebol foi fundada em 1973 na cidade de
Chapecé, o "verdao do oeste" € um dos clubes de SC em maior ascensao na
ultima década, subindo de forma metedrica da série D a Série A do
campeonato brasileiro em apenas 6 anos, em 2016 a Chape alcancou o que

até hoje é o titulo mais importante do futebol de SC, a Copa Sul Americana de
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2016, eliminando grandes clubes do futebol sul americano, vindo no ano
seguinte a ser o segundo clube catarinense a participar da Copa Libertadores

da América.

Figura 12 — Escudos Chapecoense

1973-1977

Fonte: Site Chapecoense (2017)
Ao longo do tempo, o escudo da Chapecoense ndo sofreu muitas

mudancas, a ndo ser pela quantidade de estrelas, que significava o nimero de
titulos estaduais conquistados. A partir de 2017, houve uma mudanca no
escudo como forma de homenagem as vitimas do desastre aéreo na Colémbia,
que resultou na morte 71 pessoas entre atletas, dirigentes e jornalistas, na
véspera da final da Copa Sul Americana. Incluiu-se uma estrela no interior da
letra F, € uma forma sutil, mas impactante, de eternizar os que dedicavam suas
vidas a Chapecoense. Além disso, foi colocada uma segunda estrela em cima
do escudo que indica a conquista da Copa Sul-Americana de 2016. A estrela é
branca e conforme o clube: “Representa a paz encontrada pelos nossos
eternos campedes e a luz que nos guiara adiante”.

Observa-se que o Design é presente no universo do futebol, seja na
esfera emocional, de experiéncia ou da marca. A verdade é que direta ou
indiretamente os clubes utilizam o Design em sua gestdo, por meio do design
pode se promover experiéncia, emocoes, significados, que ao serem vividos
pelos torcedores, possibilita a potencializacdo da marca do clube, portanto &
importante utilizar o Design como uma ferramenta para a Gestao de Marcas e

Produtos, e assim trazer resultados importantes para os clubes de futebol.

1.3.1 Gestéo de Produtos e Marcas no esporte
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No capitulo 1.2.2 analisou-se o conceito de Branding e a sua importancia
no esporte, cada vez mais o futebol € um 6timo mercado para ajudar a difundir
uma marca e fixa-la na mente de diversos consumidores, ndo € a toa que o0s
patrocinios a clubes de futebol tém valor cada vez mais alto e se tornam
objetos de desejo de diversas empresas que sao referéncias mundialmente, no
Brasil, além das empresas privadas, o mercado esportivo conta com grande
apoio das estatais, segundo matéria da Folha de S&o Paulo (2016), durante
aquele ano a Caixa Econémica Federal investiu 132,5 milhdes em patrocinios
entre os clubes da série A e B do campeonato Brasileiro. Para se agregar valor
ao clube e potencializar os patrocinios € necessario realizar uma gestao
consolidada, com foco em resultados e principalmente transparéncia, é o que
destaca Pedro Daniel, da BDO Brasil, em entrevista a matéria da folha, ele
destacou que a falta de transparéncia dos clubes faz com que as marcas
deixem de investir no futebol.

Para Aaker (1999) uma marca para ser forte precisa ser atemporal, ela
deve ser a imagem, em todos os sentidos da palavra, da empresa. Porém,
também deve incorporar elementos contemporaneos para adaptar-se as
mudancas constantes do seu universo. Nesse sentido € necessario que um
clube de futebol tenha em mente que seu principal publico alvo sdo seus
torcedores e que as mudancas constantes no universo do futebol estdo quase
sempre ligadas aos resultados da equipe.

Apesar de ser um mercado distinto por depender de resultados
intangiveis, no futebol o gestor precisa conhecer o seu torcedor para oferecer o
melhor produto a seu consumidor, e direcionar esse consumidor para 0S seus
patrocinadores. E importante realizar pesquisas com o torcedor, ja que a
paixdo dos torcedores se torna o maior ativo de um clube. Conhecer seus
hébitos de consumo e comportamento e estabelecer uma relagéo de fidelidade
com o torcedor acaba oportunizando que o clube entregue consumidores mais
assertivos ao seu patrocinador, melhorando assim também o relacionamento
de patrocinio e potencializando cada vez a marca do clube, e também do
patrocinador.

O autor Somoggi (2011, p. 2) ressalta que o torcedor no futebol é fiel por

exceléncia em virtude do amor pelo clube. Enquanto em outros mercados as
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empresas buscam a fidelizagcdo do consumidor, no futebol os clubes tem esse
torcedor fiel por natureza.

Essa fidelidade do torcedor pelo clube de futebol ndo pode gerar
confianca e soberba por parte da gestdo. E necessario aproveitar essa
diferenciacdo para criar lacos cada vez mais estreitos com o torcedor,
lembrando que por ser movido em maior escala pela paixao, esse consumidor
tende a ser mais irracional, portanto quanto maior o grau de proximidade que o
clube tiver com esse torcedor, maior vai ser a fixagdo na mente do torcedor,
gue o clube ndo se delimita aos resultados alcancados dentro das quatro linhas
do campo de futebol.

Para se alcancar essa fidelidade ou até mesmo uma maior aproximacgao
com o torcedor, os clubes cada vez mais utilizam as plataformas digitais, onde
pode se explorar um pouco mais a informalidade e falar a “lingua” do torcedor,
fazendo com que a relagao se torne cada vez mais “amigavel”.

Um exemplo disso é o Parana Clube, time de Curitiba, que disputou a
segunda divisdo do campeonato brasileiro em 2017, destaque nas redes
sociais pela informalidade, o twitter do clube conquista torcedores até de outros
times. O futebol € um misto de reacdes, e o twitter do Parana transparece em
algumas ocasifes justamente o que o torcedor sente, como € possivel observar
na figura 13, um simples tweet, ao ser replicado por milhares de pessoas,
acaba potencializando a imagem do clube, fazendo com que o se torne cada

vez mais conhecido.

Figura 13 — Twitter Parana Clube

wl Parana Clube & (" 9. seguir )
| &+ seguir | ~
B @ParanaClube \ S veauir

Nao sei se fico aqui, nao sei se vou pra la.
Enquanto vocé lia isso, mais um gol do

Paranal

13:48 - 20 de jul de 2017

466 Retweets 771 Curtidas & ' o g & ﬁ @; e o
O 22 11 466 O 17

Fonte: Twitter Parana Clube (2017)
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Essa atuacdo do Parana Clube nas redes sociais acaba gerando um
carisma do clube, fazendo com que se torne cada vez mais lembrado, simples
acOes nas redes sociais acabam gerando repercussado até mesmo de veiculos

de comunicacéo, como pode se observar na figura 14.

Figura 14 — Matéria UOL Esporte

& Bl0g da Redacao

Sequir f W N

Categorias v  Historicov  Q

Parana mostra no Twitter que e "gente como a gente’
quando o0 assunto e futebol

UOL Esporte
f 14/06/2017 04h00 UOL Esporte @
1.1k [ f Ry =ELTLEN 10 M curtidas

Um dos destagues dessa temporada do futebol tem sido o Parana. E naoc & pela

campanha dentro de campo. Fora dele € que o clube tem chamado muita atengao. A

culpa? Deve ser do estagiario.

CADASTRE-SE

+ Brincadeiras a parte, os responsaveis por cuidar do perfil oficial do clube no Twitter tem E GAN H E

provocado muitas risadas nas redes sociais. O Parana tem mostrado que é “gente

como a gente” na hora de torcer. um super

Aﬂl“““"\-ﬁ

Fonte: UOL Esporte (2017)

Outro case que ficou marcado no marketing digital dos clubes foi a
Chapecoense, gue utilizava da mesma informalidade e mensagens planejadas
para se comunicar com seu torcedor, e também com milhares de simpatizantes
que seguiam suas redes sociais, na figura 15 é possivel observar a
manifestacdo do twitter oficial da Chapecoense ao eliminar o Junior

Barranquilha, time colombiano da cantora Shakira.
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Figura 15 — Twitter Chapecoense

@ Chapecoense 0
Desculpa @shakira, mas hoje ndo vai ter Waka
Waka.

#VamosChape #SulAmericana2016

216 1305 GEHEBVPRGEE
Fonte: Twitter Chapecoense (2016)
Semanas depois, a Chapecoense voltou ao twitter e informou aos seus
seguidores como visto na figura 16 que estava na final da Copa Sul Americana
de 2016 da seguinte forma, apds eliminar o San Lorenzo da Argentina, time do

papa Francisco.

Figura 16 — Tweet Chapecoense Finalista

@ Chapecoense bofl Seguindo

Ja temos um finalista para a Final da Sul-
Americana 2016.
#VamosChape

Fonte: Twitter Chapecoense (2016)
Como ¢é possivel observar com os cases de Parand e Chapecoense, cada

vez mais 0 mercado digital ganha campo em todos os setores, e no futebol ndo
é diferente. E necessario marcar presenca na internet, seja para vender mais,

fidelizar, ou se aproximar do seu consumidor.
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Para contextualizar como as redes sociais se tornam uma o6tima forma de
relacionamento com seus consumidores, na figura 17 é possivel observar a
quantidade de usuarios/seguidores ativos nas paginas dos principais clubes do

pais, segundo dados do Ibope/Repucom de Marco (2018).
Figura 17 — Ranking Digital de Clubes

RANKING DIGITAL - CLUBES BRASILEIROS IBOPE | REPU

MARCO/2018 - Facebook, Twitter, Instagram e YouTube

sire # Clube Combinado Facebook Twitter Instagram  YouTube

1 @ Flamengo 20.044.906
2 ¥ Corinthians 19.901.479
3 %F sioPaulo 12.881.661 | 6.7 1.365.034
4 &> palmeiras 8.932.494 = 4220019 2.943.057 1.033.395
5 @ Ssantos 7.341.842 3.546.023 2.685.619 568.421 54
6 & Grémio 6.569.031 2.961.432 2.595.162 745.604 266.833
7 @& Cchapecoense 5.932.098 = 4.054.128 674.158 1.177.953 25.859
8 ¥y Vasco 5.856.781 3.099.540 2.067.788 537.554 151.899
9 & Cruzeiro 5.638.532 3.023.486 1.921.853 603.063 90.130
10 W Atlético-MG 5.423.536 2.847.068 1.969.919 513.338 93.211
11 € Internacional 4.384.255 2.418.059 1.471.489 494.707 *
12 'Y Fluminense 3.039.712 1.457.006 1.190.786 318.273 73.647
13 @ sport 2.994.380 1.083.888 1.531.260 320.289 58.943
14 § Botafogo 2.974.817 1.388.272 1.219.004 263.192 104.349
15 @ Bahia 2.728.727 1.113.909 1.345.157 222.752 46.909
16 @ Atlético-PR 2.139.580 935.392 1.005.630 129.382 69.176
17 @ Vitéria 1.719.762 439.363 1.100.694 169.271 10.434
18 € Coritiba 1.504.062 421.525 937.693 86.790 58.054
19 &8 Ceard 1.143.888 668.160 247.505 198.473 29.750
20 & Figueirense 1.024.071 297.099 666.756 55.986 4.230
1 © Goids 1.012.361 303.482 607.513 86.910 14.456
22 W Fortaleza 1.004.178 634.076 185.131 161.544 23.427
@ 23 &8 santacruz 933.722 568.894 211.598 125.290 27.940
24 &2 Cricidma 798.702 197.012 575.533 24.059 2.098
25 @& Paysandu 600.178 292.872 150.805 128.566 27.935
@26 @ Remo 544.780 376.790 61.408 94.724 11.858
27 & PontePreta 528.855 288.816 184.723 48.700 6.616
0V Avai 517.149 259.941 193.413 56.686 7.109
i América-RN 402.037 243.779 91.782 59.154 7.322
% AsC 397.506 224.068 113.290 56.670 3.478
2 Nautico 384.681 212.038 119.043 53.600 *
¥ Joinville 364.650 232.077 96.570 35.493 510
B Parana 327.808 199.910 79.422 38.333 10.143
53 Red Bull Brasil 282.468 239.647 15.276 25.738 1.807
@7 CRB 275.934 139.768 64.090 64.625 7.451
@ América-MG 262.194 141.860 87.686 30.362 2.286
) Portuguesa 260.081 165.292 77.652 17.137 *
B Brasil de Pelotas 240.981 161.065 52.078 25.120 2.718
% VilaNova 235.322 104.758 76.664 44.472 9.428
@ Juventude 227.092 157.772 53.028 15.838 454

Fonte: Ibope/Repucom (2018)

Para se estabelecer esse relacionamento, o autor Conrado Adolpho (2011)
criou a metodologia dos 8Ps, sédo eles: (1) Pesquisa: Para autor, ouvir 0
publico-alvo é primordial. O processo de criacdo de um produto ou servico e
suas estratégias de marketing serdo muito mais efetivas se o empreendedor

-

souber o que o consumidor espera. (2) Planejamento: E necessario analisar
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todos os dados da pesquisa e audicdo do publico-alvo e tracar um caminho
para a estratégia de marketing. (3) Producgao: Este “p” diz respeito a escolha ou
criagdo das plataformas que hospedardo a campanha. Se serd um site, redes
sociais, como ocorrerd a comunicagcdo da campanha. (4) Publicacao:
Publicacdo esta relacionado diretamente a tendéncia, o autor reflete que esse
“p” deve direcionar a campanha para o topo dos resultados de sites de busca.
(5) Promocgéo: O autor destaca que as campanhas de marketing precisam
oferecer informacfes Uteis aos consumidores, e por meio da criagdo de
conteudo audiovisual essa utilidade pode ser atingida. (6) Propagacdo: Esse
“p” fala por si sO, se refere a propagacédo do contetudo produzido, porém, para
isso esse conteldo precisa ser interessante. (7) Personalizacdo: Para o autor €
importante ter uma linguagem, estratégias de marketing e produtos feitos
especialmente para determinados grupos de clientes. E necessario adaptar a
linguagem para aquele publico. (8) Precisdo: O ultimo “p” diz respeito a
mensuracao dos resultados, com base em todas frentes de atuacdo. Nao basta
gerar todo esse conteldo se isso ndo for analisado profundamente.

Outro conceito que complementa a metodologia dos 8ps é o Inbound
Marketing, que basicamente se baseia no conceito de o cliente procurar a
empresa, e ndo o contrario. Para os autores Halligan, Shah (2009) o Inbound
Marketing deve ser utilizado para atrair o cliente para seus meios digitais, e a
partir dessa atracdo, é feito todo um trabalho de relacionamento com essa
pessoa. Esse relacionamento é desempenhado por meio de contetudo
personalizado. Os autores dividiram o processo de Inbound Marketing em

quatro etapas, conforme € possivel observar na figura 18.

Figura 18 — Inbound Marketing

ATRAIR CONVERTER FECHAR ENCANTAR

. . ead Cliente Divulgador

Blog Formularios Email Eventos
Keywords Calls-to-Action Signals Contetdo Personalizado
Social Media Landing Pages Workflows Contetdo Dinamico

Fonte: Web (2017)
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A etapa de atracdo baseia-se em atrair as pessoas certas, 0s clientes
ideais para seu produto. Ja& na conversao o interesse € em adquirir informacdes
dessas pessoas, tornando-se pessoas qualificadas para entdo avancarem para
a etapa 3, que busca fechar a venda, tornando aquela pessoa atraida em
cliente. A ultima fase busca o encantamento e fidelizacdo do cliente, por meio
de conteudo personalizado, eventos e etc. Tanto o Inbound Marketing como os
8ps do Marketing Digital sdo metodologias para se estabelecer um
relacionamento digital com consumidores, porém, quando falamos de um clube
de futebol, entende-se que é um mercado bem diferente, onde os
consumidores mesclam sentimentos, que se alteram em questao de segundos,
portanto os clubes precisam cada vez mais de alternativas para utilizar o meio
digital a seu favor. Segundo o autor Aguiar (2012, p. 25) vivemos atualmente, o
periodo do marketing de relacionamento, “as empresas devem preocupar-se
nao s6 em atrair os clientes, mas também em criar relacionamento de longo
prazo”. Para isso o autor ressalta a importancia de conhecer o cliente para
entdo fideliza 16. Esse marketing de relacionamento, cada vez mais se da por
meios digitais, ainda mais quando falamos de clubes de futebol, € um meio
muito importante que os clubes devem explorar, porém muitas vezes nao
entendem o que realmente o torcedor anseia do relacionamento digital e,
portanto, acabam nao alcancando os resultados esperados.

E importante cada vez mais que os clubes trabalhem a equidade da
marca, a equidade pode ser estabelecida por diversos subprodutos como:
produtos mais tangiveis, jogadores reconhecidos, tradicdo e diversos outros
elementos, ou até mesmo por um trabalho planejado no meio digital. Essa
equidade permite que o consumidor veja cada vez mais o valor agregado da
marca e deixe o resultado dentro de campo como fator menos ponderante,
tornando-se assim, um pouco mais racional. Para que toda a Gestao de Marca
e Produto dos clubes seja realizada da melhor maneira, baseia-se basicamente
no conhecimento do profissional de seu publico alvo, € necessario ainda
entender as dimensfes socioculturais que o torcedor esta inserido, histéria da
cidade, do clube, tradicdes e todo contexto historico do clube, somente dessa
maneira podera se agregar cada vez mais valor de marca ao clube, agregando

valor de marca, consequentemente se conseguird mais receita, com mais
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receita se monta uma boa equipe, e assim se estabelece uma estratégia de

SuUcCesso0.
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2 METODOLOGIA

Neste capitulo, serd apresentada a metodologia utilizada e os
procedimentos metodolégicos utilizados. Por meio da metodologia busca-se
estruturar os procedimentos e técnicas adequadas para obtencdo de dados,
permitindo o atingimento dos objetivos com maior eficiéncia. Segundo os
autores Strauss e Corbin (2008), a definicAo da metodologia proporciona a
garantia de um senso de visdo, e as técnicas e procedimentos utilizados,
fornecem meios para transformar essa visao em realidade.

Portanto, esta pesquisa teve natureza exploratoria, ja que buscou uma
visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato, Gil (2007).
Realizou-se entdo uma pesquisa qualitativa, jA que os resultados obtidos nao
sao atingidos por procedimentos estatisticos ou por quantificacdo, sendo maior
parte da analise interpretativa (Stauss; Corbin, 2008).

Sendo assim, o carater do processo de andlise € ndo matematico, tendo
como objetivo explorar conceitos e relacdes dos dados, organizando e
relacionando em um esquema tedrico. Nesse sentido, destacam-se o0s
principais componentes da pesquisa qualitativa: (a) os dados, que podem ser
originados de varias fontes, documentos, entrevistas, publicacbes; (b) os
procedimentos utilizados para organizar os dados e (c) os relatérios escritos e
verbais (Strauss; Corbin, 2008). Também foi aplicada uma pesquisa
guantitativa com torcedores, que permite uma maior quantidade de dados
sobre o tema pesquisado, segundo (Malhotra, 2006) a investigacdo quantitativa
procura quantificar os dados de alguma forma mais estatistica e com maior
amplitude. A pesquisa quantitativa contou com 17 perguntas e foi hospedada
no site Google Docs, ela foi divulgada por meio dos grupos oficiais de
torcedores na rede social Facebook e também por personalidades da imprensa
catarinense por meio da rede social Twitter. A pesquisa teve 125 respostas,
que possibilitam uma melhor compreensédo do comportamento dos torcedores
nas redes sociais. O pesquisador tem conhecimento, que o nuamero de
entrevistados ndo é percentualmente o mais apropriado, porém escolheu-se
estipular esse numero de entrevistados e realizar uma pesquisa por

convénciencia, que levando em conta a média de publico de 2.796 torcedores
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do campeonato catarinense 2018 (Globo Esporte, 2018), corresponde em
meédia a 4,5% do publico pagante do ultimo campeonato estadual. Definiu-se
seguir esse caminho para otimizar o tempo de desenvolvimento da pesquisa, e
também pelos recursos limitados do pesquisador. Na tabela 2 podemos

observar de forma comparativa as pesquisas qualitativa e quantitativa.

Tabela 2 — Comparativo Pesquisas

Pesquisa Qualitativa

Pesquisa Quantitativa

Objetivo

Amostra

Alcangar uma compreensdo
qualitativa das razbes e
motivagOes subjacentes

Numero pequeno de casos
nao representativos

Quantificar os dados e
generalizar os resultados da
amostra para a populagdo-
alvo

Grande numero de casos
representativos

Coleta de dados N3o estruturada Estruturada

Anidlise de dados N&o estatistica Estatistica

Resultados Desenvolvem uma Recomendam uma linha de
compreensado inicial acao final

Fonte: Malhotra (2006)

Com o objetivo de realizar um estudo profundo que permita um
conhecimento amplo e detalhado, como sugere Gil (2007) definiu-se o estudo
de caso com abordagem qualitativa obrigatéria para esta investigacdo. A
escolha do método de estudo de caso deu-se pela intencdo de investigar e
descrever como € realizada a gestdo de clubes de futebol, com o objetivo de
proporcionar novas propostas e diretrizes mercadoldgicas.

Segundo Yin (2005) uma das caracteristicas do estudo de caso é a
"capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias- documentos,
artefatos, entrevistas e observacfes". Portanto, conhecer profundamente a
situacdo que se pretende estudar, possibilitando intervencdes e solucgdes.

Para Gil (1995) um estudo de caso néo precisa obrigatoriamente ter um
roteiro de etapas de desenvolvimento, mas se sugere quatro fases de
delineamento deste modelo de pesquisa; (1) Delimitagao do caso, (2) Coleta de
dados, (3) Andlise e interpretacdo dos dados, (4) Elaboracdo do relatorio.
Porém, este formato foi adaptado as necessidades da presente pesquisa,

utilizando de forma adaptada a metodologia do design thinking.
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A escolha dessa metodologia dar-se-a pelas contemplacdes de todas
etapas do projeto e a oferta de uma série de ferramentas que auxiliam o
cumprimento dos objetivos propostos, permitindo a andlise do mercado,
observar o que gestores de futebol fazem para melhorar o relacionamento com
seu torcedor, explorar qual caminho que esses gestores seguem e oportunizar
por meio da experiéncia observada em torcedores, diretrizes para que esses
clubes trabalhem e possam desenvolver um relacionamento com seus
consumidores.

A metodologia utilizou 0 modelo do diamante duplo, observado na figura
19 e desenvolvido através de uma pesquisa no Design Council em 2005 como

uma maneira gréfica simples de descrever o processo de design.

Figura 19 — Diamante Duplo

Imersdo Analise Ideagdo  Entrega

Fonte: Priméria (2017), Adaptada do Design Council

O diagrama do duplo diamante é dividido em quatro fases; (a) imersao,
(b) analise, (c) ideacdo (d) entrega, ele mapeia estagios convergentes e
divergentes do processo de design, fazendo com que o usuario possa refinar e
redefinir suas propostas antes do desenvolvimento, mostrando os diferentes
modos de pensamento dos usuarios do duplo diamante.

Imersdo é a primeira fase do duplo diamante. Ele marca o inicio do
projeto, comeg¢ando com uma inspiracdo ou ideia, geralmente originada por
uma fase de pesquisa, em que as necessidades dos usuarios séo identificadas,
essa pesquisa pode incluir pesquisa de mercado, pesquisa do publico-alvo,
busca de informacdes etc. A segunda fase do duplo diamante baseia-se na
analise, em que a interpretacdo e o refinamento dos dados obtidos na fase
anterior sdo alcancados. A ideacdo é onde as solucbes de design sédo entdo

desenvolvidas, repetidas e testadas. Entrega € quando o produto ou servico
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resultante da pesquisa é finalizado e lancado ao mercado. Dentre as
atividades-chave e objetivos dessa etapa estdo o teste final, aprovacao,
langamento, avaliagOes e feedback.

A fase de imersao foi utilizada para verificar a relevancia dos temas a
serem abordados na fundamentacdo tedrica. Para isso foi utlizada a
ferramenta Google Trends:. Criada em 2006, € uma ferramenta gratuita
disponibilizada pelo Google que permite acompanhar a evolugdo do niumero de
buscas por uma determinada palavra-chave ou tépico ao longo do tempo. A
ferramenta apresenta a frequéncia em que determinado termo é procurado
varias vezes, filtrando por regides do globo e idiomas. Os resultados do Trends
sdo uma parte coletada dos resultados totais do Google. O buscador coleta os
dados, categoriza-0s, conecta-0s a um tépico e remove informacdes pessoais.
O objetivo de se utilizar o Google Trends foi encontrar os temas e tendéncias
mais relevantes relacionados aos objetivos dessa pesquisa. Na figura 20 é
possivel observar os caminhos percorridos para o desenvolvimento da

pesquisa, que também estdo descritos no decorrer desse capitulo.

1 . .
Google Trends é uma ferramenta do Google que mostra os mais populares termos buscados em um passado recente. A ferramenta

apresenta em formato gréafico a frequéncia em que um termo particular é procurado em varias regiées do mundo, e em varios idiomas. O
eixo horizontal do gréfico representa tempo (a partir de algum tempo em 2004), e o vertical € com que frequéncia € procurado um termo,
globalmente. Abaixo do grafico principal, a popularidade é dividida por paises, regides, cidades e linguagem.
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Figura 20 — Fundamentacéo Tedrica

|FUNDAMENTAGAO|

WEB

| MKT ESPORTIVO|  [BRANDING ESPORTIVO

CONTEUDO EMPRESAS REVISAO BIBLIOGRAFIA
PROGRAMATICO ESPECIALIZADAS SISTEMATICA COM PRINCIPAIS
DE CURSOS EM SERVICOS ARTIGOS AUTORES E EDITORAS
OPORTUNIDADES DE NEGOCIO ABORDAGEM DAS DEMANDAS DE PESQUISA
O RESULTADO APONTARA LACUNAS PARA O RESULTADO CONTRIBUIRA COM
SEREM EXPLORADAS A FUNDAMENTAGAO

Fonte: Desenvolvimento do Autor (2017)

Como resultado dessa investigacdo no Google Trends, no dia
18.03.2017 as 13h50, os termos que mais se destacam no ambiente de
marketing esportivo sdo "Marketing Esportivo" e "Branding Esportivo".

A partir dos resultados dessa investigacdo foram possiveis
desdobramentos definidos pelo autor para alcancar os temas mais relevantes
para a pesquisa: (a) pesquisa dos temas em sites de busca para entender sua
relevancia, levando em consideracdo a procura do termo no maior site de
buscas da atualidade, segundo dados da Hitwise (2013), (b) levantamento de
cursos e programas de ensino compactantes com o tema, para identificar as
demandas de assuntos abordados na area, uma vez que 0s programas de
ensino em sua maioria busca suprir necessidades identificadas no mercado,
muito por parte de pesquisas de mercado desenvolvidas pelas instituices
mantenedoras, (c) empresas especializadas em consultorias em marketing e

branding esportivo, buscando comparar os servicos ofertados e identificar as
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lacunas ndo contempladas por essas empresas, (d) revisdo sistematica de
artigos publicados sobre os temas, na busca de producdes e publicacdes
académicas existentes e por fim, (e) livros e autores que abordam sobre os
temas em questao.

Para a primeira etapa da pesquisa, foi realizada uma investigacdo no
site de busca Google, no dia 18.03.2017 as 14h18.

O processo de pesquisa do Google, segundo o proprio site em sua
pagina “Por dentro da pesquisa” € composto por trés etapas: o rastreamento, a
indexacdo e a publicacdo. No rastreamento o sistema filtra novas paginas que
de acordo com seu conteldo serdo indexadas. Na indexacdo, cada pagina
rastreada € categorizada pelo seu contetdo e essas informacdes sao unidas
em um indice. O indice € acessado a cada busca no processo de publicacéo, e
as paginas que apresentarem o conteudo mais relevante relacionado aos
termos serdo exibidas.

Visando resultados sélidos e parametrizados com a realidade atual,
foram utilizados os filtros de pesquisa conforme figura 21.

Figura 21 — Filtros de Pesquisa

marketing esportivo E Q
Google

Todas Imagens Videos Moticias Livros Mais Configuracdes Ferramentas
Pais: Brasil Paginas em portugués Em qualquer data Todos os resultados Limpar

Fonte: Priméria (2017)

Como resultado da busca “marketing esportivo” no site de pesquisa
Google, utilizando-se dos filtros de pais; Brasil, paginas em portugués, em
qualquer data, o reflexo da delimitacdo foi de 2 milhdes 290 mil resultados

conforme figura 22

Figura 22 — Marketing Esportivo

GO gle marketing esportivo Em O

Todas Imagens Videos Noticias Livros Mais Configuraces Ferramentas

roximadamente 2.290.000 resultados (0,37 segundos

Fonte: Priméria (2017)
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Realizando a pesquisa com o0s mesmos filtros anteriores, apenas
alterando a data para resultados somente no ultimo ano, o resultado continua
muito interessante: 94 mil e 400 resultados.

O Google dispde de um filtro de pesquisa com 0 nome “no pé da letra”,
gue visa buscar somente resultados que tenham como foco exatamente o tema
de pesquisa, ao utilizar esse filtro obteve-se 179 mil resultados.

Como resultado da busca “branding esportivo” no site de pesquisa
Google, utilizando-se dos filtros de pais; Brasil, paginas em portugués, em

qualquer data, observando-se pela figura 23.

Figura 23 — Branding Esportivo

GO gle branding esportivo =E Q
Todas Imagens Videos Naoticias Maps Mais Configuraciies Ferramentas
Pais: Brasil Paginas em portugués Em qualquer data Todos os resultados Limpar

Fonte: Primaria (2017)

O reflexo da pesquisa foi de 565 mil resultados como € possivel

visualizar na figura 24.

Figura 24 — Resultados Branding Esportivo

GO gle branding esportivo E O
Todas Imagens Videos Noticias Maps Mais Configuracdes Ferramentas
Aproximadamente 565.000 resultados (0,40 segundos

Fonte: Priméria (2017)

A mesma pesquisa, somente alterando o periodo para o ultimo ano
gerou o total de 20 mil e 500 resultados. Utilizando o filtro “no pé da letra”
obteve-se 354 mil resultados.

A partir do explanado anteriormente sobre o0 processo de pesquisa que 0
Googlez utiliza, entende-se que os sites exibidos na pagina inicial sdo os que
apresentam o contetdo mais relevante em relagdo ao termo pesquisado, esses
resultados séo considerados organicos, ou seja, ndo pagam nenhum custo

para serem exibidos, pois pelo seu conteudo e pertinéncia com o0 termo

2 0 Google Search é um servico da empresa Google onde é possivel fazer pesquisas na internet sobre qualquer tipo de assunto ou
contetdo. E atualmente o servigo de busca mais usado e também o primeiro servigo lancado pela Google Inc.
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pesquisado que aparecem no topo. O Google também atua com a venda de
anuncios, porém, com os termos pesquisados, ndo se obteve nenhum anuncio
pago no topo. Na figura 25 € possivel visualizar os resultados mais relevantes

dos termos "Marketing Esportivo" e "Branding Esportivo".

Figura 25 — Resultados termos Marketing Esportivo e Branding Esportivo
Go 916 MAKEGNG 3pOrvo = GO (j'c andng espove o}

marketing esportivo Beanding no Esporte | ESAM - SB0 Pavio. ©

E«Branding Esportivo » Goncento @ Estrategia | Eizete ce Azevedo .. @

MKT Esportive - Tudo sctee Marketing Esponive
. v MARKETING ESPORTIVO: O BRANDING NO ESPORTE @

Marketing 0sporive - Wikipedia, a enciciopedia ivre <
" ] van . About - Somoz agéncia de branding esportive

Fonte: Priméria (2017)
A pesquisa foi muito importante pra mostrar a relevancia do tema nos

altimos tempos e também revelar que os resultados imediatos ndo vao
totalmente de encontro ao que se almeja nesse trabalho.

Ainda realizando o uso do sistema de indexacao do Google, foi realizada
uma busca no site, visando identificar cursos de marketing esportivo e
empresas voltadas a consultorias de marketing esportivo. A busca foi realizada,
no dia 18.03.2017 as 15h43.

Dentre os resultados da busca, foram filtrados por ordem sequencial de
resultados os oito cursos: (1) Curso livre Senac em Marketing Esportivo com
total de 32h, (2) curso de extensdo ESPM em Marketing Esportivo de 18h, (3)
curso FGV/FIFA/CIES Programa Executivo em Aperfeicoamento em Gestédo de
Esportes de 188h, (4) curso de Gestdo em Marketing Esportivo de 30h do
Cruyff Institute, (5) pés graduacdo em Gestao e Marketing Esportivo da Uninter
com total de 420h, (6) MBA em Gestao de Marketing Esportivo do IBMEC com
total de 450h, (7) P6s em Administracdo e Marketing Esportivo da Estacio com
380h e (8) curso livre em Branding no Esporte da ESPM com 12h.

Apo6s os resultados da busca foram filtrados os programas de todos os
cursos e colocados em ordem sequencial. Feito isso, no segundo momento

foram filtrados os tépicos que tinham mesma abordagem, a fim de delimitar a
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guantidade de assuntos. No terceiro e ultimo momento, foram filtrados os
topicos que tinham pertinéncia com a tematica deste projeto, que trata da
relacdo entre marca e torcedor. Dessa forma néo foram considerados nesta
pesquisa temas relacionados a gestdo de processos administrativos e gestado
de carreira de atletas e topicos similares. A analise deste esquema pode ser

visualizada na tabela 3.

Tabela 3 — Programa de Cursos

Levantamento Todos os Programas

Histérico

Modelos

Cenério Atual

Estratégia

A lucratividade do esporte como negécio

Ferramentas de Marketing Esportivo

Patrocinio Esportivo

Pan-americano Rio 2007

Comunicagao de Eventos Esportivos

Topicos Compativeis

Direito Desportivo

A lucratividade do esporte como negécio

Gestao Estratégica de Esportes

Ferramentas de Marketing Esportivo

Marketing Esportivo

Patrocinio Esportivo

Gestdo Financeira

Pan-americano Rio 2007

Estratégia de Patrocinio

Comunicagao de Eventos Esportivos

O Esporte: Origem, Conceitos, a Industria, O
Negoécio e o Marketing Esportivo

Utilizagdo do esporte e analise do seu papel na
construgdo de marcas de produtos ou servigos em
geral

Conceitos e Estratégias em Marketing
Esportivo

A importancia da gestdo de marcas no cenario
competitivo atual

O Patrocinio como Ferramenta no Marketing
Esportivo

O Esporte: Origem, Conceitos, a Industria, O
Negécio e o Marketing Esportivo

Introdugéo ao Branding Esportivo

Gestdo Financeira

Plano de Marketing em Entidades Esportivas

Estratégia de Patrocinio

Fundamentos da Gestao

Marketing Esportivo

Gestdo Financeira

Introducéo ao Branding Esportivo

Gestao de Pessoas

Plano de Marketing em Entidades Esportivas

Dimensdes Socioculturais e manifestagdes
esportivas

Dimensdes Socioculturais e manifestagdes
esportivas

Tépicos Unicos Compativeis com Tema do
Projeto

Jornalismo Esportivo e Aspectos Legais

Gestdo Financeira

Marketing Esportivo

Principios da Gest&o do Esporte

Jornalismo Esportivo e Aspectos Legais

Dimensdes Socioculturais e manifestacdes esportivas

Gestao de Eventos Esportivos

Principios da Gest&o do Esporte

Gestdo de Produtos e Marcas no Esporte

Gestdo de Infraestrutura e Tecnologia

Gestdo de Eventos Esportivos

Midia e Engajamento de Fas no Esporte

Marketing Esportivo

Gestao de Infraestrutura e Tecnologia

Branding Equity aplicado ao Universo do Esporte

Comunicag&o e Marketing

Comunicag&o e Marketing

Marketing Eletronico

Marketing Eletronico

Marketing Aplicado ao Esporte

Marketing Aplicado ao Esporte

Gestdo de Produtos e Marcas no Esporte

Gestdo de Produtos e Marcas no Esporte

Midia e Engajamento de Fé&s no Esporte

Midia e Engajamento de F&s no Esporte

Governanga e Ambiente Politico no Esporte

Governanca e Ambiente Politico no Esporte

Direito Esportivo

Gestao de Pessoas

Gestdo de Pessoas

Economia e Anélise Financeira

Economia e Andlise Financeira

Planejamento Estratégico

Planejamento Estratégico

Empreendedorismo

Empreendedorismo

Gestdo de Eventos e Instalagbes Esportivas

Gestao de Eventos e Instalagdes Esportivas

Patrocinio e Gestdo Comercial

Patrocinio e Gestédo Comercial

Esporte no Contexto do Entretenimento

Esporte no Contexto do Entretenimento

Administragdo Geral

Administragdo Geral

Planos de Negdcio

Planos de Negécio

Comunicagao Estratégica no Esporte

Aspectos Econdmicos da Administragéo
Esportiva

Gestdo e construgdo de marcas de organizacées
esportivas

Gerenciamento de Academia: Aspectos
mercadoldgicos e administrativos

Gerenciamento de Academia: Aspectos
mercadoldgicos e administrativos

Planejamento Estratégico

Coaching na comunicagéo

Gerenciamento de Carreira

A profissionalizagéo da gestéo esportiva

Comunicagao Estratégica no Esporte

Aspectos juridicos da administracao esportiva

Elementos de Marketing

Gestdo Estratégica de Esportes

Organizagdo de Eventos Esportivos

Branding Equity aplicado ao Universo do Esporte

Marketing Esportivo: Planejamento

Gerenciamento de Carreira

Marketing Esportivo: Patrocinio

Direito Desportivo
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Coaching na comunicagéo

Administracéo de recursos humanos

A profissionalizagéo da gestéo esportiva
Aspectos juridicos da administracdo
esportiva

A importancia da gestdo de marcas no
cendrio competitivo atual

Branding Equity aplicado ao Universo do
Esporte

O conceito de Identidade de Marca e o seu
papel no Universo do esporte

Definigéo de modelo e posicionamento de
marca no esporte

Gestdo e construgdo de marcas de
organizagdes esportivas

Gestdo e construgdo de Marcas de produtos
€ servicos esportivos

Utilizagao do esporte e andlise do seu papel
na construgdo de marcas de produtos ou
servigos em geral

Fonte: Priméria (2017)

Ao fim de todo filtro realizado, os topicos compativeis com o tema do
projeto, e que auxiliaram no desenvolvimento desse processo cientifico e
também de conceituacdo das diretrizes que sdo esperadas foram: Marketing
esportivo, dimensdes socioculturais e manifestacbes esportivas, gestao de
produtos e marcas no esporte, midia e engajamento de fas e o conceito de
branding equity aplicado ao universo do esporte.

A pesquisa com empresas teve 0 processo de pesquisa um pouco
diferente, foi realizado no site LinkedIn, uma rede social de negdcios, verificou-
se perfis de empresa com o tema “Marketing Esportivo” para buscar resultados
com maior foco no tema do projeto, as empresas foram selecionadas pelo
autor, pelo grau de proximidade dos servi¢cos prestados, como o objeto dessa
analise, as principais empresas foram: (1) Octagon, (2) CSM, (3) Brunoro Sport
Management, (4) Klefer, (5) Effect Sports (6) Norte Marketing Esportivo.

O resultado da pesquisa apresentou que a regido Sudeste do pais tem o
maior polo de empresas com foco em consultoria em marketing esportivo do
Brasil, muito por conta de na regido estarem os principais clubes do Brasil,
além das principais marcas, maiores patrocinadores, veiculos de midia e etc.

Na tabela 4 € possivel a visualizagédo dos filtros realizados até se chegar

Nos servigcos mais pertinentes a proposta deste trabalho.

Tabela 4 — Servicos de Empresas

Levantamento Todos os Servigos
Contetdo Criativo
Gerenciamento de Eventos

Ativagéo de Experiéncias
Insights
Mensuragao
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Consultoria de Patrocinio

Servigos Compativeis

Representagéo de talentos

Contetdo Criativo

Gestao de Patrocinios

Gerenciamento de Eventos

Operagdes de Arena

Ativacao de Experiéncias

Projetos de CRM

Insights

Operagdes de Mascote

Mensuragao

Captagéo de patrocinio

Gestéo de Patrocinio

Propriedades de Arena

Operagdes de Arenas

Projetos de Patrocinio

Projetos de CRM

Consultoria Operagdes de Mascote Servigos Compativeis com o Tema
Produgo de Eventos Consultoria Gestdo de Patrocinio
Patrocinio Comités Olimpicos Marketing Esportivo

Comités Olimpicos

Grasroots Marketing

Marketing Digital

Crassroots Marketing Hospitaly Branded Content
Hospitality Comunicag&o Integrada Marketing Experencial
Comunicagéo Integrada Marketing Digital Contetdo Criativo
Marketing Digital Marketing Esportivo

Marketing Esportivo

Negociagdes Comerciais

Organizagao de Eventos

Branded Content

Captagéo de Patrocinio

Marketing Experencial

Marketing Digital

Bilheteria

Negociagdes Comerciais

Portal de Saude

Produgao de Contetido

Servigos Esportivos e Editorial

Midia Online e Offline

Branded Content

Marketing Experencial

Bilheteria

Portal de Saude

Servigos Esportivos e Editorial

Fonte: Priméria (2017)

Os resultados apresentados demonstram que na realidade existe uma
lacuna em encontrar servicos especializados, com diretrizes de marketing que
orientem os clubes de futebol a melhorar um relacionamento com seu torcedor
que agregue valor de marca mesmo sem bons resultados dentro de campo,
algo que se pretende desenvolver ao longo deste projeto, existe sim
consultorias com foco na gestdo de marca e relacionamento com torcedores,
como foi possivel visualizar na pesquisa, porém pelas informac¢des contidas
nos sites das empresas, ndo com diretrizes e foco em amenizar o resultado de
campo com o resultado de marca.

Além das pesquisas anteriormente realizadas foram levantados via
revisdo sistematica, que se trata de um estudo, que objetiva reunir artigos
avaliados criteriosamente por seu tema, separando-os em uma analise,
sintetizando de forma que se enquadram ou nao no objeto a ser estudado.

A revisdo sistematica, assim como outras formas de pesquisa, utiliza
como fonte de dados a literatura sobre determinado tema. A investigacéo gera

um resumo de evidéncias relacionadas a uma estratégia de intervencao
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especifica, por meio da aplicacdo de métodos explicitos e sistematizados de
busca, apreciacdo critica e sintese da informacdo selecionada.

Para buscar artigos e livros que pudessem auxiliar no desenvolvimento
deste projeto de pesquisa foi utilizada a revisédo sistematica, utilizando-se dos
passos que se encontram na figura 26, conforme metodologia proposta por
Sampaio RF e Mancini MC (2007).

Figura 26 — Revisdo Sistematica

Definr a pergunta cientifica, especificando
populagio e intervengdo de inferesse

Identificar as bases de dados a serem
consultadas; definir palavras-chave e
estratégias de busca

Estabelecer critérios para a selecio dos
artigos a partir da busca

Conduzir busca nas bases de dados escolludas Comparar as buscas dos
e com base na(s) estratégia(s) definida(s) examinadores e definir a selegio
(pelo menos dois examinadores independentes}) inicial de artigos

Aplicar os critérios na selecio dos artigos e
justificar possivels exclusdes

Analisar criticamente e avaliar todos os
estudos inclnidos na revisdo

Preparar wm resumo critico, sintetizando as
informacdes disponibilizadas pelos artigos que
foram inchiidos na revisio

Apresentar uma conclusio, informande a
evidéncia sobre os efeitos da mtervengéo

Fonte: Priméria (2017)

A revisdo sistematica pode ser resumida em cinco etapas: Definicdo da
pergunta, busca de evidéncias, revisdo e selecdo dos estudos, analise da
qualidade metodoldgica dos estudos e apresentacao dos resultados.

Quando se realiza a definicdo da pergunta deve-se esclarecer de forma
clara o que se espera encontrar com a concluséo da investigacéo. Na busca de
evidéncias os pesquisadores devem ter a certeza de que todos os artigos
relevantes e que tenham impacto na concluséo da revisdo sejam incluidos. A
busca de evidéncias tem inicio na definicdo de palavras-chave. Quando se
revisa e seleciona os estudos é necessario obedecer aos critérios de incluséo e

exclusdo, que séo definidos com base na pergunta que norteia a revisdo. Para
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analisar a qualidade metodologica dos estudos deve-se validar se os estudos

estdo compativeis com o0s critérios estabelecidos nas fases anteriores.

Apresentar os resultados é a fase mais simples da investigacdo, € importante

apresentar em um quadro caracteristicas como o0s autores, anos de publicacédo

dos estudos, titulo e outras informacdes relevantes.

Utilizando-se do caminho para revisao sistematica apresentado na figura

26, foi realizada a pesquisa seguindo a seguinte estrutura, observada na tabela

5:

Tabela 5 — Pesquisa com Revisdo Sistematica

Critérios Critérios Aplicagdo Resumo e
Pergunta Base de dados Incluséo Exclusdo Conducdo | Comparagao | de Critérios |  Analise Concluséo
Foi Visando o
realizada a | atingimento | Visando a
Abusca de | comparagéo do insergao Essas etapas
estudos foi | de contelido | resultado | somente de | serdo realizadas
conduzida entre 0s esperado | conteudos | ao decorrer da
via estudos aplicou-se | pertinentes pesquisa. Os
plataforma | encontrados | os critérios | os estudos estudos
Estudos Estudos sem online na de inclusédo | selecionados | selecionados
Quais estudos com maior | relacdocomo | Capese plataforma | e excluséo, foram servirdo como
falam sobre Artigos e Livros | proximidade | tema. Que ndo | Acervo Capes e ondese | analisados | embasamento
valor de marca com foco nas como possuem boa Univille. acervo observou de forma para
e seguintes palavras | tema. Que |fundamentagdo | Assim Univille com | osestudo | criteriosa | fundamentagéo
relacionamento chaves: tenham sido | tedrica ou ndo | como pela | os estudos mais para do pesquisador
com o marketingesportivo, | submetidos sejam de ferramenta | localizados | proximos | validagdo e no
consumidor de marca e ou fontes do Google | no Google | dofoco de inclusdo | desenvolvimento
futebol. relacionamento. | publicados. conviaveis. | Académico. | académico. | pesquisa. final. do projeto.

Fonte: Primaria (2017)

Os estudos que atenderam aos critérios de inclusdo e exclusdo foram

avaliados, levando em consideracdo a qualidade metodoldgica e seguindo

todos os passos do modelo proposto na figura 26 e tabela 5. Atingindo os

resultados concretos de artigos dispostos na tabela 6,

Tabela 6 — Artigos relacionados ao tema

Titulo

Autores

Branding no Esporte: Estudo aplicado a@ marca Grémio Foot-ball Porto
Alegrense.

Rosana de Oliveira Freitas Sacchet, Lucas de
Oliveira Freitas Sacchet, Marcus Vinicius de Moura

Ferreira.

A relagdo entre a imagem da marca e a lealdade dos torcedores de clubes
de futebol.

Borges, Gustavo da Rosa

Marketing de relacionamento no futebol: o programa sécio-torcedor do
Sport Club Corinthians Paulista.

Martins, Fabiano Fernandes

"Amar é ser fiel a quem nos trai": a relagao do torcedor com seu time de
futebol.

Lélis Balestrin Espartel, Hugo Fridolino Miller Neto,
Ana Emilia Malmann Pompiani

Marketing Esportivo: Um Estudo das Agdes Praticadas por Grandes
Clubes de Futebol do Brasil

Marcos Antonio Gaspar, Diogo Martins Gongalves
Morais, Ademar Caetano Vallada Junior, Caué

Aurélio Debia
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O marketing esportivo e o futebol na consolidagdo de uma marca Anne Livia Fonseca Lima e Bruna Galvéo Saliba

José Coelho de Andrade Albino, Alexandre de

Tornando-se Clube-Empresa: Uma anélise das praticas estratégicas e de P&dua Carrieri, Diego Figueiredo, Frederico

Branding do Sport Clube Internacional. Heitmann Saraiva, Frederico Luiz Ribeiro Silva
Barros

Branding e Posicionamento de Marcas Esportivas Felipe Schmitt Fleischer

Fonte: Primaria (2017)

Na tabela 7, observa-se os resultados da pesquisa de revisao
sistematica que mostram autores relevantes que podem contribuir com o

desenvolvimento do projeto.

Tabela 7 — Livros relacionados ao tema

Titulo Autores Publicacéo
Marketing Esportivo - A Reinveng&o do Esporte na Busca de Kotler, Philip; Rein Irving; Shields,Bem 2000

Torcedores

'ags:ggg gipst)%\gferente - Uma Visdo Ampla do Halfen, del 2014
Uma bela jogada: 20 anos de Marketing Esportivo Jodo Henrique Areias 2007
A bola néo entra por acaso Ferran Soriano 2010
Gestao de Marcas nos Esportes Francisco Pauln()::revg/llﬁgo Neto e Sergio 2006
Esporte Como Ferramenta do Marketing Moderno Francisco Paulo de Melo Neto 2013

Fonte: Primaria (2017)

Por meio da revisdo sistematica realizada foi possivel entender o
desenvolvimento desta revisdo, que auxilia o pesquisador a compreender e
analisar como outros estudos ja realizados podem auxiliar no desenvolvimento
de um novo projeto. E importante analisar de forma minuciosa os critérios
estabelecidos. Os estudos selecionados irdo servir como embasamento para
fundamentacdo do projeto de pesquisa que sera desenvolvido, portanto
entende-se que sem a revisao sistematica ndo seria possivel tal avaliacao, de
forma téo criteriosa e metodoldgica.

Apés o0 levantamento de todas essas informacgOes, pode-se dar
prosseguimento ao desenvolvimento do projeto. Os temas a serem abordados
na fundamentacdo partem do resultado do conflito entre os temas mais
relevantes dos conteudos programaticos dos cursos da atualidade, e dos
principais assuntos dos artigos provenientes da revisado sistematica realizada.

Os resultados de servigos prestados por empresas de Marketing e
Branding Esportivo apenas reforgam a importancia do tema do presente
trabalho, e dao suporte ao objetivo final, visto que houve uma dificuldade em
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encontrar empresas que oferecam servicos com diretrizes que pudessem
auxiliar um clube a melhorar um relacionamento no meio digital com seu
torcedor que amenize o impacto do resultado dentro de campo. Para esse
desenvolvimento conceitual, os livros acima listados dardo suporte
metodoldgico e cientifico para que o pesquisador possa de maneira embasada,
clara e objetiva, apresentar ao final do projeto, os resultados esperados.

Ap6s a andlise da relevancia dos termos, a etapa de imersdo esté
contemplada no capitulo 1 deste relatorio, contendo a fundamentacgéo teorica
do projeto e o diagnostico do produto. O processo sugerido no projeto

apresenta-se em resumo da seguinte forma, observado na tabela 8.

Tabela 8 — Metodologia Processual

ETAPAS DO PROIJETO DESCRI(}EO DAS ATIVIDADES

Dimensdo sociocultural no futebol

A relagdo do torcedor com seu clube

Marketing Esportivo

IMERSAD FUNDAMENTACAO TEORICA |Midia e engajamento de f3s no esporte

Branding no Esporte

O design no universo do futebol

Gestdo de produtos e marcas no esporte

Geracdo de questionarios

ANALISE Aplicagdo das pesquisas

Tabulagdo e andlise de resultados

Brainstorming (Geragdo de alternativas)

IMERSAO Refinamento com os resultados da pesquisa

Detalhamento das diretrizes

ENTREGA (Apds projeto)  |Validagio das diretrizes com o clube

Fonte: Primaria (2017)
Para atingir os objetivos gerais e especificos deste trabalho, foram

realizados o0s seguintes métodos de pesquisa em cada etapa: na fase de
Imersédo foi realizada a pesquisa bibliogréfica, que é desenvolvida a partir de
materiais publicados em livros, artigos, dissertacdes e teses. Ela pode ser
realizada independentemente ou pode constituir parte de uma pesquisa
descritiva ou experimental. Segundo Cervo, Bervian e da Silva (2007, p.61), a
pesquisa bibliografica “constitui o procedimento basico para os estudos
monograficos, pelos quais se busca o dominio do estado da arte sobre
determinado tema”.

Na etapa de analise foi aplicada a pesquisa exploratoria através de

entrevistas em profundidade e pesquisa quantitativa. Segundo Malhotra (2001,
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p.106), a pesquisa exploratdria € "um tipo de pesquisa que tem como principal
objetivo o fornecimento de critérios sobre a situacdo-problema enfrentada pelo
pesquisador e sua compreensao”.

A entrevista em profundidade proporciona uma riqueza de dados
qualitativos. Para Motta (1999), caracteriza-se pela conducdo de uma
entrevista com um entrevistado por vez, propiciando a constituicio de um
ambiente em que a expressédo ocorre livremente. Complementando, Mattar
(2001) ressalta que este método caracteriza-se pela informalidade e pouca
estruturacdo, sendo que o pesquisador deve possuir um roteiro dos assuntos a
serem levantados, em formas de pergunta ou néo.

Na entrevista em profundidade foram selecionados gestores de clubes
esportivos catarinenses, esses gestores devem ter ao menos dois meses de
experiéncia no cargo, como critério de exclusdo, ndo serdo entrevistados
gestores sem conhecimento sobre as midias sociais do clube ou que né&o
possuem a experiéncia minima exigida.

Na pesquisa quantitativa, por meio de questionario hospedado no site
Google Docs, foi investigado como ocorre o comportamento de torcedores nas
redes sociais. Segundo (Gil, 1991) a pesquisa quantitativa se refere a tudo que
pode ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros as opinides e
informacdes, para classifica-los e analisa-los.

Na tabela 9, é possivel visualizar quais sdo os resultados esperados

com cada procedimento metodoldgico citado no decorrer deste capitulo.

Tabela 9 — Resultados das Pesquisas

Metodologia Procedimentos Resultados Esperados

Pesquisa Exploratéria e
delineamento de
pesquisas bibliograficas

Revisdo bibliografica em livros,
artigos, dentre outros

Acesso aos temas mais atuais
sobre o projeto de pesquisa, a fim

de identificar lacunas e
oportunidades no campo de
pesquisa

Pesquisa Qualitativa com
entrevistas em
profundidade

Entrevista em profundidade
com gestores de clubes de
futebol, com perguntas pouco
estruturadas, mas com roteiro
pré-estabelecido

Verificar lacunas no dia a dia dos
gestores, buscando compreender
onde ocorre a maior dificuldade
em se estabelecer ou melhorar o
relacionamento com seus
torcedores no meio digital

Pesquisa quantitativa por
meio de um questionario
estruturado

Questionario hospedado no
site Google Docs

Compreender a relagdo do
torcedor com seu clube no meio
digital, verificar a frequéncia de
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uso, faixa etaria de idade, dentre
outros aspectos relevantes para o
projeto.

Fonte: Primaria (2017)
Por meio da metodologia, e dos procedimentos citados, espera-se

encontrar dados e informacfes, que apds serem analisados possibilitaram o
desenvolvimento das diretrizes de marketing que sao objetivo do presente

trabalho.

2.1 Pesquisa Quantitativa

Seguindo a etapa de analise, foram gerados os roteiros e questionarios
a serem aplicados, que serdo apresentados a seguir com as respectivas
respostas. A pesquisa guantitativa contou com 17 perguntas e foi hospedada
no site Google Docs, ela foi divulgada por meio dos grupos oficiais de
torcedores na rede social Facebook e também por personalidades da imprensa
catarinense por meio da rede social Twitter. A pesquisa contou com o total de
125 respostas, que possibilitam uma melhor compreensdo do comportamento

dos torcedores nas redes sociais.

Gréfico 3 — Vocé torce para qual clube?

Vocé torce para qual clube?

= Avai = Chapecoense = Criciima Figueirense m Joinville = QOutros

Fonte: Google Docs (2018)
O gréafico 3 permite uma amostra de para qual clube torcem os

entrevistados, e dessa forma observar de quais regifes do estado surgiu a
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maior amostra de pesquisa. O percentual de respostas, de maneira
decrescente foi: Joinville e Avai 24%, outros clubes 21%, Chapecoense 13%,

Figueirense 10% e Criciuma 8%.

Grafico 4 — Qual seu sexo?

Qual seu sexo?

= Masculino = Feminino

Fonte: Google Docs (2018)
O grafico 4 pode revelar qual o sexo que frequenta mais as redes sociais

de clubes de futebol, nesse sentido também é possivel observar a percepgéao
dos entrevistados de acordo com sexo, 91% das respostas foram de homens,

engquanto apenas 9% partiram das mulheres.
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Grafico 5 — Qual sua idade?

Qual sua idade?

4; 3%

18; 14%

= Menos de 18 anos = 18 a 25 anos = 252334 anos

35 a 44 anos = Mais de 44 anos

Fonte: Google Docs (2018)

Continuando com o refinamento do publico alvo que frequenta as redes
sociais, € importante compreender qual a faixa etaria desses consumidores,
por meio da pesquisa foi possivel observar no grafico 5 que 38% dos
entrevistados possui entre 18 e 25 anos, enquanto 35% corresponde a
pessoas de 25 a 34 anos, 14% de 35 a 44 anos, 10% mais de 44 anos e

apenas 3% dos entrevistados possuem menos de 18 anos.
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Grafico 6 — Vocé utiliza redes sociais?

Vocé utiliza redes sociais?

0; 0%

= Sim = Nado

Fonte: Google Docs (2018)

O gréfico 6 permite compreender qual a porcentagem de entrevistados
que é usuario de redes sociais, como o titulo da pesquisa ja servia de chamada
para o relacionamento digital, a amostragem foi de 100% de usuarios ativos

nas redes sociais.

Gréfico 7 — Em qual rede social vocé considera ser mais importante a presenca de um clube de

futebol?

Em qual rede social vocé considera ser mais importante
a presenca de um clube de futebol? Use 1 para menos
importante e 5 para mais importante.

Facebook [N 5
Twitter NI 4
Youtube [N 3
Instagram NN 2
Whatsapp [N 1
0 1 2 3 4 5 6
= Em qual rede social vocé considera ser mais importante a presenca de um clube de futebol? Use

1 para menos importante e 5 para mais importante.

Fonte: Google Docs (2018)
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Buscando explorar quais as redes sociais de maior importancia para o
torcedor, foi realizado um levantamento onde o entrevistado precisou utilizar o
nivel de 1 a 5 para revelar quais as redes que considera mais importante a
presenca de seu clube, o resultado observado no grafico 7 revelou o Facebook
como mais importante, seguido pelo Twitter, Youtube, Instagram e por altimo o
Whatsapp.

Gréfico 8 — O que vocé busca ao acessar as redes sociais do seu clube de futebol?

O que vocé busca ao acessar as redes sociais do
seu clube de futebol? Assinale a mais
importante.

= Noticias/Informac&es = Interagdo/Descontracdo

Fonte: Google Docs (2018)

O grafico 8 pode aferir qual os conteddos mais relevantes para o
torcedor ao acessar as redes sociais de seu clube, o que realmente o torcedor
busca. O resultado revelou que para 90% noticias e informacdes ainda € o
conteudo mais importante, enquanto 10% acreditam que o mais importante € a

descontracéo e conteudos interativos.
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Grafico 9 — Nas redes sociais, 0 que vocé costuma fazer como usuario?

Nas redes sociais, o que vocé costuma fazer
como usuario? Assinale as alternativas.

Observo e participo esporadicamente
49

Apenas busco informagdes

Critico ou coleto contetdo

w
w

Produzo contetdo 24

o

= Nas redes sociais, 0 que vocé costuma fazer como usuario? Assinale as
alternativas.

Fonte: Google Docs (2018)

O gréfico 9 permite analisar qual o comportamento dos torcedores nas
redes sociais, em uma pergunta aberta, onde o entrevistado poderia escolher
mais de uma opcdo, 73 informaram que apenas observam e participam
esporadicamente nas redes sociais, 49 apenas buscam informacdes, 33
criticam ou coletam conteudo e 24 produzem contetdo nas redes sociais.

Grafico 10 — Com que frequéncia vocé acessa as redes sociais do seu clube?

Com gque frequéncia vocé acessa as redes
sociais do seu clube?

1, 1%

15; 12%

® Todos os dias ® 1 a2 dias nasemana = 3 a 4 dias na semana

4 a 5 dias na semana = Nunca

Fonte: Google Docs (2018)
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O grafico 10 buscou observar a frequéncia de acesso dos torcedores as
redes sociais de seus clubes. 67% dos entrevistados afirmam acessar todos 0s
dias, 13% 1 a 2 dias na semana, 12% 4 a 5 dias na semana, 7% 3 a 4 dias na

semana, e 1% afirmam nunca acessatr.

Gréfico 11 — O que te motiva a buscar informacdes sobre seu clube?

O que te motiva a buscar informacdes sobre

seu clube?
Conteudos em redes sociais _ 92
Informacgdes sobre jogadores _ 76
Resultado de jogos _ 58
Busca por produtos com a marca do time _ 33
Outros I 3
0 20 40 60 80 100

® O que te motiva a buscar informacgGes sobre seu clube?
Fonte: Google Docs (2018)

No grafico 11 pode-se aferir qual a maior motivagdo dos torcedores ao
acessar as redes sociais de seus clubes, em uma pergunta de multipla escolha,
92 buscam conteudos em redes sociais, 76 informacdes sobre jogadores, 58
resultados de jogos, 33 buscam por produtos com a marca do clube e 3

afirmaram buscar outras opgoes.

Gréfico 12 — Vocé costuma frequentar as redes sociais de clubes rivais?

Vocé costuma frequentar as redes sociais de
clubes rivais?

31;25% l 37;29%

57; 46%

= Sim = Ndo = Talvez

Fonte: Google Docs (2018)



O grafico 12 permite analisar se 0 comportamento e uso dos torcedores
nas redes sociais se restringem ao acesso a paginas do seu clube, ou se
costumam também frequentar as redes de outros clubes, até mesmo os rivais.
Nesse sentido 46% afirmaram ndo acessar paginas de clubes rivais, 29%

frequentam e 25% afirmaram que talvez frequentam.

Gréfico 13 — Com que frequéncia vocé vai a jogos do seu clube?

Com que frequéncia vocé vai a jogos do seu
clube?

11; 9%
12;10%

= Todos os jogos, exceto por algomuito importante
= Sempre que possivel
Apenas em jogos mais importantes

Nao frequento

Fonte: Google Docs (2018)

O gréfico 13 busca aferir se os torcedores e usudrios das redes sociais
sdo frequentadores assiduos dos estadios para assistir jogos de seus clubes.
50% afirmam ir em todos 0s jogos, exceto por algum motivo muito importante
nao estdo presentes, 31% vao sempre que possivel, 10% frequentam apenas

em jogos mais importantes, e 9% n&o vao aos jogos.
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Grafico 14 — Vocé é sdcio torcedor?

Vocé é socio torcedor?

= Sim = Ndo

Fonte: Google Docs (2018)

O gréfico 14 pode dar a proximidade do nivel de envolvimento dos
torcedores com seus clubes, visto que o0 sdcio torcedor € um consumidor fiel ao
més, visto que tem uma mensalidade a ser paga todo més, nesse sentido 60%

afirmaram serem sécios ativos, enquanto 40% n&o sao socios.

Gréfico 15 — Como vocé avalia o trabalho no meio digital do seu clube?

Como vocé avalia o trabalho no meio digital do
seu clube?

4; 3%

m Péssimo = Ruim = Regular = Bom = Otimo

Fonte: Google Docs (2018)
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O grafico 15 permite avaliar como os torcedores avaliam o trabalho
realizado pelos clubes nas redes sociais, dessa forma sendo possivel observar
se 0s clubes possuem um bom relacionamento segundo a opinido dos proprios
torcedores. 47% avaliam o trabalho do clube nas redes sociais como bom, 40%
regular, 15% avaliam como otimo, 12% como ruim e apenas 3% como

péssimo.
Gréfico 16 — Existe algum clube, exceto o seu, que vocé vé como um exemplo no meio digital?

Existe algum clube, exceto o seu, que vocé vé
como um exemplo no meio digital?

23; 18%

= Sim = N3do = Talvez

Fonte: Google Docs (2018)
O gréfico 16 busca investigar se os torcedores costumam frequentar

paginas de outros clubes, e se mesmo sendo um clube adversério, acham as
paginas do clube interessantes e até mesmo mais interativa que a do seu
préprio clube, 58% afirmam que observam outros clubes como exemplo no

meio digital, 24% n&o observam e 18% afirmam que talvez observam.
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Grafico 17 — Como vocé acredita que devem ser as redes sociais de um clube de futebol?

Como vocé acredita que devem ser as redes
sociais de um clube de futebol?

Descontraido, com noticias e informagdes +
também com curiosidade e contetdos _ 113
interativos
Com venda de produtos oficiais - 36
Formal, com mais noticias e informagdes - 30
0 20

40 60 80 100 120

= Como vocé acredita que devem ser as redes sociais de um clube de futebol?

Fonte: Google Docs (2018)

O gréfico 17 pode analisar qual tipo de conteudo o torcedor busca nas

redes sociais, em pergunta de multipla escolha, 113 afirmam buscar um

conteldo mais descontraido, que além de noticias e informac¢des possua

interatividade. 36 afirmam ter interesse em informacdes sobre produtos oficiais

a venda e 30 afirmam que o clube deve ser mais formal, com noticias e

informacgoes.

Gréfico 18 — Vocé acredita que provocacgdes entre clubes em redes sociais impactam no

comportamento da torcida?

Vocé acredita que provocacgdes entre clubes
em redes sociais impactam no comportamento
da torcida?

= Sim = N3o = Talvez

Fonte: Google Docs (2018)
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O grafico 18 permite de uma maneira ampla, entender se o
comportamento do clube nas redes sociais, de forma informal e provocativa
com clubes rivais, pode impactar no comportamento da torcida nos jogos,
inflamando o torcedor, onde muitos casos acabam gerando vandalismo e até
mesmo violéncia. Nesse sentido 46% dos torcedores afirma que acredita que
esse comportamento do clube nas redes sociais impacta no comportamento
dos torcedores. 33% afirmam que ndo deve impactar e 21% afirma que talvez

possa impactar.

Grafico 19 — Quais dos produtos oficiais/licenciados do seu clube vocé possui?

Quais dos produtos oficiais/licenciados do seu
clube vocé possui?

Camisa oficial [N 117
Acessorios pessoais [N ©°
Acessorios para casa e carro  [[ININENEGG <0
Camisas casuais [N -1
Nenhum produto [l 5
0 20 40 60 80 100 120 140
= Quais dos produtos oficiais/licenciados do seu clube vocé possui?
Fonte: Google Docs (2018)

O gréfico 19 busca verificar a proximidade do torcedor com seu clube,
buscando entender se além de ser um torcedor ativo nas redes sociais,
costuma consumir os produtos do clube. Em pergunta de multipla escolha, 117
afirmam possuir a camisa oficial do clube, 69 possuem acessérios pessoais, 60
acessorios para casa e carro, 51 possuem camisas e roupas casuais, e apenas
5 n&o possuem nenhum produto do clube.

O resultado dessa pesquisa quantitativa com 125 torcedores e
frequentadores das redes sociais de diversos clubes, permite um conhecimento
maior sobre como ocorre o comportamento desses usuarios, o que buscam e o
gue desperta maior interesse ao acessar as redes de seus clubes do coracao,
o resultado também contribui para a percepcdo do perfil desses usuérios e a

criacdo de personas, pois foi possivel identificar caracteristicas como sexo,
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preferéncias de conteddos e comportamentos que podem contribuir com a
formacdo estratégica e planejamento digital dos clubes. A pesquisa quantitativa
permitird identificar lacunas para o desenvolvimento das diretrizes, que serdo
validadas por meio da pesquisa quantitativa e bibliografica que também foram

realizadas.

2.1.2 Pesquisa Qualitativa

Seguindo o processo de pesquisa, buscando uma maior percepcdo de
como ocorre 0 comportamento tanto de usuarios como dos clubes nas redes
sociais, foram entrevistados os gestores e responsaveis pelo gerenciamento
das midias dos clubes. Ao todo foram entrevistados cinco pessoas, sendo elas:
Gerente de Marketing do Avai Futebol Clube, Gerente de Marketing do
Figueirense Futebol Clube, Analista de Marketing do Criciima Esporte Clube,
Diretor de Marketing do Joinville Esporte Clube e a Gerente de Marketing da
Chapecoense. Os questionamentos feitos aos entrevistados foram por meio de
um roteiro semiestruturados e respostas abertas, e serdo apresentados a
seguir de forma resumida.

Os entrevistados se apresentaram com seus respectivos nomes e clubes
em qual trabalhavam, o pesquisador 0os questionou sobre os cargos que
ocupavam no clube, que foram citados anteriormente, em seguida o autor
buscou compreender qual a formacéo profissional dos entrevistados. As areas
de formacdo foram variadas, Design Grafico, Publicidade e Propaganda,
Administragcdo e Economia foram as formagdes citadas. Dentre o0s
entrevistados, trés deles afirmaram possuir pés-graduacdo na éarea de
Marketing Esportivo, enquanto outros dois afirmam ter apenas experiéncia na
area e participacdo em palestras e acompanhamento de contetdo digital sobre
0 tema.

Quanto ao tempo no cargo em gue atuam, o entrevistado com mais
tempo no cargo atua faz 36 meses no clube, enquanto o mais recente esta ha
apenas 4 meses. Todos os clubes possuem uma equipe de marketing, os
clubes com as equipes de marketing mais enxutas sao o Criciuma e Joinville,

que contam com dois colaboradores cada, sendo um deles o diretor de
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marketing. Avai possui quatro colaboradores, Chapecoense e Figueirense seis
colaboradores.

Dentre os entrevistados, apenas dois clubes afirmaram ndo possuir um
profissional de Social Media, outros trés confirmaram que possuem um
colaborador exclusivo para essa funcdo. Nos clubes que ndo contam com esse
profissional, a funcao é realizada pelo Analista de Marketing e em outro clube,
pelo Assessor de Imprensa.

Ao serem questionados em quais redes sociais 0s clubes possuem
paginas ativas, todos o0s entrevistados afirmaram possuir presenca nas
seguintes redes: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Whatsapp. Exceto o
Avai Futebol Clube, que segundo o entrevistado ndo possui a rede social o
Whatsapp. Os numeros de usudrios/seguidores ativos em cada pagina foram
apresentados ao decorrer do capitulo 1.3.1 do presente trabalho. O
pesquisador foi investigar se realmente o clube estavam ativos em todas as
redes sociais apresentadas, e verificou que sim, exceto o Youtube do Cricilma
Esporte Clube, que nado recebe conteido ha mais de 6 meses. Aproveitando o
guestionamento anterior, 0os entrevistados foram indagados sobre qual rede
social € mais importante para o clube, aquela que gera maior impacto. A rede
de maior impacto dos clubes Cricima e Figueirense € o Twitter, enquanto dos
demais clubes é o Facebook. Nesse mesmo sentido, o autor questionou sobre
a métrica utilizada pelos clubes para avaliar o impacto de cada rede social.
Todos os clubes afirmaram utilizar as préprias ferramentas disponiveis nas
redes sociais para avaliar o impacto de cada publicacdo, o entrevistado
responsavel pelo Avai Futebol Clube informou possuir uma ferramenta
especifica para essa fungédo, chamada “Mlabs”, segundo o autor averiguou no
site da empresa, é um portal especializado em gestao de redes sociais, que
permite agendar posts e interagir com usuarios de varias redes por meio de
uma unica tela, além de emitir relatorios de alcance e engajamento.

Buscando compreender como é o fluxo de trabalho dos clubes
entrevistados nas redes sociais, 0 autor fez questionamentos visando entender
questdes como planejamento, comportamento, entre outros. Quanto aos
conteudos produzidos pelos clubes nas redes sociais, todos os clubes

afirmaram produzir noticias, curiosidades, conteados exclusivos, promocoes e
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conteudos interativos. Ao serem questionados se o comportamento do clube é
mais formal ou informal, Avai e Chapecoense foram o0s Unicos clubes que
afirmaram serem mais informais, enquanto os demais sinalizaram que agem
com mais formalidade em suas publicacdes e conteados. Nesse sentido, no
capitulo 1.3.1 o autor apresentou algumas publicacbes da Associacéo
Chapecoense de Futebol que demonstram a informalidade do clube em seu
relacionamento digital, o que acaba chamando atencdo até de torcedores de
outros clubes, e potencializando o engajamento.

No mesmo campo de compreensdo, buscou-se questionar os
entrevistados como é realizado o planejamento de trabalho das redes sociais
dos clubes. Todos os clubes afirmaram possuir um planejamento de trabalho
nas redes sociais, porém ndo € nada estruturado, ou com caminhos que séo
seguidos de forma metodoldgica, o trabalho apenas é planejado de acordo com
as publicacbes que serdo realizadas em cada periodo, dentre outros. N&o
existe a preocupac¢do com conteudos personalizados, os clubes Criciima e
Joinville, por exemplo, n&o tem as redes sociais como pautas das reunides de
marketing, justamente os clubes que como foi observado nesse mesmo
capitulo, ndo possuem uma equipe de marketing robusta. Os outros trés clubes
afirmaram possuir esse planejamento ndo estruturado, inclusive com contetdos
especificos pds-jogo em caso tanto de derrotas, como de vitérias, e que as
redes sociais sdo pautas de reunibes semanais e quinzenais das equipes de
marketing. Todos os entrevistados afirmaram que os clubes ndo sdo apenas
produtores de conteudo, mais também interagem com os torcedores em suas
redes sociais. Dos entrevistados, todos os clubes possuem loja para
atendimento aos torcedores, porém apenas Avai, Chapecoense e Figueirense
afirmaram que existe um investimento especifico para divulgacdo da loja no
meio digital. Quanto ao investimento em pontos de contato com o torcedor,
todos os clubes afirmaram utilizar da secretaria de atendimento ao socio
torcedor, da loja fisica e de acbes promocionais em jogos para criar essa
proximidade.

O pesquisador encerrou 0s questionamentos aos entrevistados sobre a
importéancia de diretrizes para melhorar o relacionamento digital com os

torcedores, visto que todos os clubes ja estdo ativos no meio digital. Os
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entrevistados afirmaram que seria uma forma muito importante de planejar o
trabalho nesse meio que é a forma mais simples de se relacionar com o

torcedor, foi levantada inclusive a dificuldade de criar engajamento entre os

proprios torcedores.
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3 DIRETRIZES DE MARKETING

Para dar inicio ao processo de ideacdo das diretrizes, o autor realizou
um brainstorming. Segundo Baxter (2008, p.67), brainstorming € um termo da
lingua inglesa que traduzido ao portugués significa ‘tempestade de ideias’ € um
termo cunhado por Alex Osborn em 1953, o brainstorming geralmente é
realizado em grupo, podendo ser feito e adaptado para ser realizado
individualmente. Para Baxter, a técnica do brainstorming € quantitativa, e se
baseia no principio de “quanto mais ideias, melhor”.

Segundo Baxter (2008, p. 68) através do uso dessa ferramenta “E
possivel conseguir mais de 100 ideias em uma sessédo de uma a duas horas.
As ideias iniciais tendem a ser as mais Obvias e as melhores e mais criativas
costumam aparecer no final da sessdo’. O Brainstorming para que
corretamente aplicado consistem em seis etapas Baxter (2008, p. 67): (a)
orientacao, (b) preparacédo, (c) andlise, (d) ideacdo, (e) incubacao, (f) sintese,
(g) avaliacao.

(a) Orientacdo é a fase inicial do brainstorming, onde se apresenta o

problema ou o briefing a ser trabalhado.

(b) A fase de preparacédo é onde os individuos fornecem suas ideias, e
todas séo levadas em consideracéo.

(c) Na andlise as ideias sdo agrupadas segundo um critério definido,
buscando refinar o que foi gerado anteriormente.

(d) A ideacao consiste em associar e escolher as ideias mais relevantes,
refinar e juntar as alternativas propostas com foco em escolher quais
serdo detalhadas.

(e) Na incubacdo é onde as alternativas escolhidas sao analisadas a
fundo.

() e (g) O objetivo dessas fases é descrever e detalhar as solucdes
propostas de acordo com o que foi proposto, e confronta-las, como
uma forma de validacéo.

Seguindo os caminhos citados, o autor, orientado pelo objetivo do

projeto, que pretende propor diretrizes de marketing para que os clubes

possam melhorar o relacionamento digital com seus torcedores, iniciou o

85



processo de brainstorming utilizando-se da nuvem de palavras, onde por meio
de uma tempestade de palavras relacionadas ao projeto, busca-se formar
ideias e possiveis solucbes para os problemas, ja de forma analitica, onde
foram inseridas apenas palavras relacionadas ao tema do projeto. A nuvem de

palavras geradas pelo autor pode ser observada na figura 27.

Figura 27 — Nuvem de palavras

P"A‘{W fﬂmu*}ammtfn

Fonte: Priméria (2018)

Dando seguimento ao processo de geracdo de alternativas, o autor
utilizou da nuvem de palavras observada anteriormente para dar inicio ao
processo de ideacgdo, buscando propor diretrizes de acordo com as pesquisas
realizadas com torcedores e gestores dos clubes. Para isso o autor utilizou a
ferramenta do Mapa Mental, em inglés, Mind Map's, segundo Buzan (1996), o
criador da técnica, € uma ferramenta de pensamento que permite refletir
exteriormente 0 que se passa na mente. E uma maneira de organizar os

pensamentos e utilizar o maximo da capacidade mental. A aplicabilidade dos
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mapas mentais € inidmera, e nao se restringem apenas ao ensino, mas passam
por muitas areas, como evolucdo pessoal, cotidiano, carreira, gestdo, e
processos e atividades. (VILELA, 2008).

Segundo o idealizador da técnica, Buzan (1996), o mapa mental deve
seguir algumas orientacdes para ter uma conclusao valida. Primeiramente deve
ser definido o tema do mapa, o que na verdade é a ideia central do assunto a
ser abordado. Em seguida, deve se adicionar tracos que levam a outra palavra
importante para o desenvolvimento ou solugido do tema central. Essas outras
palavras devem servir como um sumario, onde o que esta descrito fornece
ideia do assunto que sera abordado posteriormente. E assim deve prosseguir
até se chegar a uma conclusao de acordo com a necessidade proposta.

Buscando propor diretrizes, o autor criou dois mapas mentais, um com o
resultado da pesquisa quantitativa realizada com torcedores, e outros com o
fruto da pesquisa qualitativa feita com os gestores dos clubes esses resultados
dao embasamento para o autor validar as diretrizes. Os mapas mentais podem
ser observados na figura 28 que diz respeito aos resultados da pesquisa com

torcedores, e na figura 29 o da pesquisa com gestores dos clubes.
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Figura 28 — Mapa Mental pesquisa quantitativa

Sk

Fonte: Primaria (2018)
O mapa mental realizado com os resultados da pesquisa quantitativa

demonstra o comportamento dos torcedores nas redes sociais, destacando-se
alguns pontos, como a grande maioria dos acessos partindo do sexo
masculino, a faixa etéria dos usuarios em quase sua totalidade entre 18 a 34
anos, o fato dos usudrios acessarem as redes sociais praticamente todos 0s

dias, dentre outros pontos que foram levantados na pesquisa.



Figura 29 — Mapa Mental pesquisa qualitativa

Fonte: Primaria (2018)

O mapa mental feito com os resultados da pesquisa com gestores
demonstram a grande diferenca de como as redes sociais sao tratadas pelos
clubes, ndo somente as redes sociais como o0 proprio marketing, aonde em
alguns clubes nem chega a possuir um departamento com uma equipe
preparada e com foco em resultados de marketing. Os mapas desenvolvidos
vistos ao decorrer desse capitulo mostram lacunas para a proposi¢cdo de
diretrizes, que podem ser geradas por palavras-chaves, que possivelmente
podem estar dispostas na nuvem fruto da etapa de analise do brainstorming.

Passada as fases de orientacdo, preparagéo, analise e ideagdo, o autor
ja tem informacfes que permitem a entrada na fase de incubacédo, onde serdo
confrontados 0s mapas mentais com a nuvem de palavras geradas ao longo
desse capitulo, além de toda fundamentacdo tedrica e bibliogréfica
apresentada ao longo do projeto. Esse processo também foi realizado por meio
de mapa mental, dentro desse mapa mental o autor utilizou a ferramenta 5W2H
para dar suporte na proposicdo do resultado. O autor Polacinski (2012)
descreve que o 5W2H consiste em um plano de acdo para atividades pré-

estabelecidas que precisem ser desenvolvidas com a maior clareza possivel,
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além também de servir como mapeamento dessas atividades. Na tabela 21 é
possivel observar as etapas do método 5W2H. O mapa mental que mostra todo
o fluxo de pensamento, com o suporte da ferramenta 5W2H é observado na
figura 30.

Figura 30 — Método 5W2H

Metodo dos 5W2H

What 0 Que? Que acdo sera executada?

Who Quem? Quem ird executar/participar da agéo?
5W |Where Onde? Onde sera executada a acao?

When Quando? Quando a agéo sera executada?

Why Por Qué? Por gue a acdo sera executada?
oH How Como? Como sera executada a acao?

How much |Quanto custa? |Quanto custa para executa a acdo?

Fonte: Meira (2003)

Como € possivel observar na tabela, o método 5W2H é formado por
cinco questionamentos que possuem o objetivo de estabelecer um plano de
acdo para o desenvolvimento de processos e atividades, no caso desse
projeto, o método serd utilizado como um suporte para a proposicdo das

diretrizes de marketing observadas na figura 31, com destaque na cor laranja.
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Figura 31 — Mapa Mental Diretrizes de Marketing

- DIRETRIZES METODOLOGICAS PARA
CLUBES DE FUTEBOL Receita Mensuragao

Proximidade
Engajamento Contetdos para midias digitais
Comportamento do torcedor no meio digital

Planejamento

Fonte: Priméria (2018)

Com a ideacdo de dois mapas mentais, uma nuvem de palavras, com
suporte da ferramenta 5W2H, todo embasamento na fundamentacgéo teorica e
pesquisas de campo, o autor chegou a proposicao de oito diretrizes que 0s
clubes de futebol podem seguir com o objetivo de melhorar o relacionamento
digital com seus torcedores, agregando valor de marca. As oito diretrizes serao
detalhadas a seguir, nas ultimas etapas do processo de brainstorming sugerido
por Baxter (2008, p. 67), as etapas de sintese e avaliacdo. Essas etapas
consistem no detalhamento da solucédo proposta, bem como no confronto da
solucdo com a fundamentacéo tedrica e pesquisas aplicadas como forma de
validacdo das diretrizes. As oito diretrizes enumeradas em ordem de aplicagéo
sdo: 12 Analisar o comportamento do Publico Alvo. 22 Planejar. 32 Definir
Canais. 42 Produzir Contetdos. 52 Criar Engajamento. 62 Ser préximo. 72 Gerar
Receita. 82 Mensurar os resultados.

12 Analisar o comportamento do publico alvo: A primeira diretriz tem

como fundamento analisar o comportamento dos torcedores no meio digital,
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sem essa analise ndo € possivel executar um bom planejamento, como foi
possivel observar na pesquisa quantitativa, algumas informacfes sobre o
comportamento do torcedor s&o imprescindiveis para um bom planejamento. E
importante conhecer o habito dos torcedores para tracar estratégias de acordo
com as necessidades observadas. Um o6timo exemplo que foi observado na
pesquisa foi a assiduidade dos torcedores nas redes sociais, 67% dos
entrevistados acessa as redes sociais do clube para qual torce todos os dias,
isso significa que existe a necessidade da producdo de contetdo e o
compartilhamento de conteddo regularmente nas paginas dos clubes, como o
torcedor acessa todos os dias, o clube precisa disponibilizar novos conteudos,
assim o torcedor continuard a acessar a pagina diariamente em busca de
novos conteddos, e se iniciard entdo um relacionamento, que deve ser
planejado de acordo com 0s objetivos propostos pelo clube. Portanto, podemos
definir que a primeira diretriz consiste em: Analisar o comportamento dos
torcedores no meio digital. Para isso diversos questionamentos podem ser
realizados, como, quem o influéncia? Qual a importancia do clube para ele?
Quais os impactos positivos e negativos que as redes sociais do clube o
causam? Que conteudos geram maior satisfacdo? Nesse sentido, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) destacam a importancia de definir um subconjunto
especifico do publico, e ndo segmenta-los em termos amplos. Os parametros
definidos podem seguir a segmentacdo tradicional, como geograficos,
demograficos, psicograficos, mas os autores destacam principalmente o perfil
comportamental dos consumidores. Também € importante analisar os diversos
niveis de interacdo do torcedor, qual a influéncia do resultado de campo no
comportamento do torcedor nas redes sociais, dentre outros aspectos.

22 Planejar: A segunda diretriz nada mais € do que a utilizacdo dos
dados adquiridos na primeira diretriz, os dados de comportamento adquiridos
sdo muito valiosos, desde que sejam bem utilizados na fase de planejamento.
Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que a realizacdo de
um planejamento apropriado, com combinacgéo de tema, formato, e narrativa de
forma pertinente e genuina, propiciam uma campanha bem sucedida. E no
planejamento que o clube deve tracar estratégias, identificar quais acbes

tendem a gerar melhor resultado, pensar em formas de se relacionar com seu
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torcedor. Podemos pensar no planejamento da seguinte maneira: Na fase de
analise do publico alvo, o clube identificou que postagens realizadas apés
derrotas possuem um indice de alcance muito menor do que em caso de
vitérias, sem contar que a experiéncia do torcedor se torna ruim, e isso é
transpassado para as midias do clube como forma de insatisfacdo. Com essas
informacdes em maos o clube deve tracar estratégias e criar um planejamento
para cada momento, buscando sempre criar um bom relacionamento com seus
torcedores. Nesse sentido, o clube oferecer a venda de plano de socio nas
redes sociais apés uma derrota dentro de campo, certamente ndo sera aceito
de forma satisfatoria pelos torcedores, esse tipo de conteudo deve ser
publicado em outro momento mais oportuno. Dessa forma, pode-se conceituar
a segunda diretriz como: O planejamento e definicdo de estratégias utilizadas
pelo clube nos meios digitais, a fim de melhorar o relacionamento com seus
torcedores aumentando a proximidade e buscando a fidelizacdo. Apds esse
planejamento é preciso ter a definicdo de como executa-lo e com qual objetivo,
para isso € necessario definir os meios e contetdos a serem publicados.

32 Definir canais: Nessa etapa o clube jA deve conhecer a fundo o
comportamento do publico alvo e ter definido o planejamento que norteara o
trabalho no meio digital. Porém esse planejamento deve ser acompanhado da
escolha dos melhores canais. Para os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), é responsabilidade dos profissionais de marketing assegurar, por meio
de uma distribuicdo adequada, que o conteddo possa ser descoberto pelo
publico. De nada adianta um clube possuir presenca em todas as redes sociais,
sendo que ndo produzir4 conteddo relevante regularmente para todas elas,
como foi possivel observar na pesquisa com gestores, as equipes de marketing
dos clubes ndo séo robustas, ou seja, € dificil produzir conteido de qualidade
para todos os canais. A terceira diretriz consiste em:. Definir os canais que o
clube produzira conteddo nos meios digitais. Essa definicdo surge logo apos o
planejamento do clube, ndo é possivel definir os canais sem antes ter em
mente 0 que se pretende no meio digital, se o clube pretende utilizar o meio
digital apenas como um portal de noticias, talvez ndo haja necessidade de
possuir um perfil no Twitter, onde as mensagens sao limitadas a poucos

caracteres e costuma ser uma pagina mais interativa. Agora se o0 clube
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pretende utilizar o site como fonte de informacéo, e utilizar as redes sociais
para desenvolver uma proximidade com seu torcedor, o Twitter pode ser a rede
social mais adequada. A escolha dos canais deve ser definida com o resultado
do planejamento.

42 Produzir contetdo: A quarta diretriz complementa o que foi definido
na escolha dos canais, afinal, um canal precisa de conteudo, e conteudos
devem ser personalizados de acordo com o objetivo de cada canal e com o
objetivo proposto no planejamento. O clube precisa produzir contetdo
especificos para atender a necessidade do torcedor, buscando exemplificar
isso de uma forma mais objetiva, observando o fluxo de cada canal existente e
0 comportamento que 0s torcedores apresentaram na pesquisa, pode se
sugerir que o site oficial do clube seja o canal para producdo de conteudos
como noticias oficiais onde a formalidade prevalece. O twitter pode ser a rede
social mais interativa, onde se estabelece um nivel de amizade e proximidade
com o torcedor, como os caracteres séo limitados, o clube pode utilizar a rede
para interagir com torcedores, agir de maneira mais informal, e linkar o torcedor
para outros canais. A rede social Facebook, por possuir um perfil que permite
publicacdes mais extensas, compartilhamentos, opcao de curtir, inserir reacdes
em publicacbes, dentre outros, pode ser uma pagina para producdo de
conteudos de engajamento, com cunho emocional, onde busque alcancar uma
quantidade maior de torcedores. O Youtube pode ser um canal com conteddos
exclusivos, bastidores de jogos, de treinos, da concentracdo, de entrevistas
com jogadores, um canal onde os torcedores sintam que possuem conteudos
exclusivos. O Instagram por ser um canal mais visual pode ter conteiddos como
o compartilhamento de curiosidades, a¢des de proximidade, relembrar
momentos historicos do clube, despertar o interesse do torcedor em explorar
todos os canais. O Whatsapp como um canal de comunicacao rapida e direta,
pode ser utilizado pelo clube para atendimento ao soOcio torcedor, duvidas,
dentre outros. O e-mail deve ser um meio de atendimento formal ao torcedor,
utilizado para a¢gdes como um cartdo de aniversario, acdes exclusivas ao socio,
promoc¢fes. Ressalta-se que esses conteudos devem ser norteados pelas
diretrizes anteriores, de acordo com o comportamento, o planejamento, os

canais de atuagcdo, o autor apenas utilizou-se de exemplos praticos para
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ressaltar a importancia da producdo de conteudos personalizados para cada
canal determinado anteriormente. Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), destacam dois fatores devem ser levados em conta na definicdo do
tema para criagdo dos contetdos. O primeiro é que um 6timo conteddo tem
relevancia para a vida do consumidor. O segundo fator é que um conteudo
eficaz apresenta histérias que refletem a personalidade da marca. Nesse
sentido é importante produzir contetdos que criem um ambiente propicio para
interacdo e que despertem o engajamento do torcedor.

52 Criar engajamento: Ndo ha como se estabelecer um bom
relacionamento se ndo ha engajamento, pessoas que se relacionam estao
engajadas a ouvir o outro, um clube pode estar presente em todos 0s canais
digitais, mas ao mesmo tempo n&do se relacionar, isso ocorre pela falta de
engajamento, €& necessario criar esse engajamento para melhorar o
relacionamento digital com os torcedores. Se engajar € mostrar se solidario em
prol de algo, é se envolver interagir, se tornar intimo, é influenciar outras
pessoas a se engajar junto, é defender e lutar por algo. Os autores Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que o marketing digital e o marketing
tradicional devem coexistir no marketing 4.0, com o0 objetivo maximo de
conquistar a defesa da marca pelos clientes. O engajamento esta
completamente ligado a producao de conteldos, que consequentemente passa

7z

por todas as diretrizes anteriores, porém é necessario mais que isso para
engajar um consumidor, € necessario que ele confie na marca, a confianca
passa pelo nivel de interacdo e proximidade, é necessario que o clube
responda comentarios, indique solucdes, é necessario utilizar os meios digitais
como um canal de proximidade com o torcedor, como o principal elo entre
clube-torcida.

62 Ser proximo: Se um clube seguiu todas as diretrizes anteriores com
sucesso e tem seus torcedores engajados, € hora de administrar, ou traduzindo
para um conceito mais mercadoldgico, fidelizar seu torcedor. Para medir essa
proximidade os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam a
importancia do nivelamento de clientes. Quanto maior o nivel, maior a chance
se tornarem fiéis e defenderem a marca. E esse que deve ser o foco, se tornar

proximo e fazer com que os clientes defendam a marca. O meio digital € um
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dos melhores, (se ndo o melhor) ponto de contato entre clube e torcida, ndo ha
uma forma de se comunicar com os torcedores em grande massa de forma
personalizada, se o clube realizar uma campanha de marketing estara
atingindo um grande numero de pessoas, mas de forma generalizada, da
mesma forma da realizacdo de comunicados em dias de jogos, ou até mesmo
o atendimento ao soOcio, hdo séo todos torcedores que procuram esses canais.
O meio digital é diferente, ndo é dificil para o torcedor estar ali, ele ndo precisa
se deslocar de sua casa até a sede do clube, ndo esta vendo uma campanha
na TV que é valida para a grande massa. Ele apenas acompanha regularmente
0s contetdos que ali sdo publicados, e como vimos na pesquisa aplicada com
os torcedores, em algum momento ele interage, esporadicamente, mas existe
essa tendéncia de interagir, o clube precisa aproveitar esses momentos para
se mostrar proximo do torcedor, se tornar amigo, adquirir a confianca dos
torcedores. Ser proximo consiste em tornar o meio digital um elo entre clube e
torcedor.

72 Gerar Receita: Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing
digital € mais controlavel que o marketing tradicional, portanto seu foco €&
promover resultados, enquanto o marketing tradicional busca iniciar a interacéo
com os clientes. Essa diretriz consiste no fator principal que qualquer
organizacdo precisa, gerar receita. Afinal, um clube de futebol possui custos,
como qualquer outra empresa, e para arcar com esses custos precisa de
alguma forma gerar receita, caso ndo precisasse, ndo haveria uma equipe de
marketing, ndo existiria custo de patrocinio, um jogador ndo precisaria ser
vendido. Essa € a diretriz que precisa ser fruto de todas as citadas
anteriormente, se 0 clube conhece o comportamento do torcedor, se tragcou
estratégias e se planejou de acordo com esse comportamento, definiu os
canais e conteudos a serem publicados, conseguiu engajar seus torcedores e
por fim criou um nivel de proximidade com seus torcedores, € necessario
explorar isso com foco em receita. Depois que se adquire a confianca dos
torcedores o clube precisa de alguma forma que o torcedor consuma ainda
mais o clube, ou se ainda ndo consome passe a consumir. Nesse sentido o
clube deve pensar em agdes, como atualmente ja existem as TV’s do clube em

canais digitais. Se o conteudo publicado nesse canal for diferenciado, se o
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torcedor se sentir privilegiado, interagir com o conteudo, se engajar, se sentir
proximo dos atletas por possuir conteido de bastidores, porque nao tornar um
canal exclusivo? Onde os torcedores devem pagar uma mensalidade para
usufruir, porque ndo vender camisas oficiais no Facebook? N&o criar
campanhas de sécio exclusivas e personalizadas por meio do Twitter? Como
vimos na diretriz anterior, 0 meio digital deve ser o principal elo entre clube e
torcedor, e isso precisa refletir em consumo e agregar valor para a marca.

82 Mensurar os resultados: E 0 momento de mensurar se 0s objetivos
propostos no planejamento foram efetivamente atingidos. A mensuracédo de
resultados apesar de ser a Ultima das diretrizes pode ser considerada uma das
mais importantes, ela permite o acompanhamento de todas as acgles
realizadas, buscando compreender se elas estdo cumprindo com os objetivos
de forma total, parcial ou até mesmo se tudo estd dando errado. Os autores
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam cinco indicadores para medicao
do conteldo, se é: visivel, comunicavel, pesquisavel, util e compartilhavel.
Visivel, refere-se a quantificagdo do alcance e da consciéncia. Comunicavel,
mede quao bem o conteldo atrai o interesse, pesquisavel é a medi¢do de todo
conteudo descoberto por mecanismos de busca, as de acdo medem se o
conteudo pode induzir o cliente a algo, e compartilhavel, € a medicdo do que é
compartilhado que deve ter como objetivo chegar a defesa da marca. Todos os
resultados devem ser mensurados, envolvimento, interagbes, 0 que gerou
receita, quanto mais informacdes serem captadas nessa fase melhor, a partir
da mensuracdo dos resultados serd possivel analisar se o0 planejamento deu
certo ou ndo. Se deu certo, os resultados devem ser utilizados para
potencializar todos os resultados positivos em um préximo planejamento, caso
nao tenha sucesso € necessario repensar todo planejamento, ajustar os
pontos, verificar as lacunas que estdo abertas para que no futuro o retorno seja
positivo.

Por meio de toda fundamentacdo teorica realizada, as pesquisas
aplicadas com os principais personagens desse relacionamento digital entre
clubes e torcedores, e todo processo de ideacéo realizado pelo autor, acredita-
se que as oito diretrizes propostas possam colaborar para que clubes de

futebol melhorem o relacionamento digital com seus torcedores, como visto ao

97



decorrer desse projeto os clubes ja possuem presenca no meio digital, porém
nao existe um planejamento de trabalho estruturado para tal fim, dessa forma
as diretrizes devem nortear os clubes a melhorarem e estruturarem esse

relacionamento digital com os torcedores, agregando valor para a marca.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto, tratando-se de um relatério técnico de Mestrado
Profissional em Design, vinculado a Universidade da Regido de Joinville
(Univille) e ao Programa de Pos-Graduacdo em Design, discorreu a cerca de
reflexdes pautadas no relacionamento digital dos clubes com seus torcedores,
a pesquisa teve foco nos clubes de futebol do estado de Santa Catarina. O
projeto enquadra-se na linha de atuagdo 'Producédo de Design e Contexto
Sociocultural' do referido programa.

O trabalho teve como objetivo geral, propor diretrizes de marketing para
gue os clubes de futebol pudessem melhorar o relacionamento digital com seus
torcedores, agregando valor para a marca. Para esse processo o autor utilizou
a metodologia do ‘design thinking’ e o modelo do diamante duplo, que
contemplou as seguintes fases do projeto: imersao, analise, ideacéo e entrega.

Na fase de imersdo o autor realizou toda fundamentacao teérica acerca
dos temas principais do projeto, a dimenséo sociocultural do futebol, a relacao
do torcedor com o seu clube, o marketing esportivo, a midia e o engajamento
de fas no esporte, o branding no esporte, o design no universo do futebol, e a
gestédo de produtos e marcas no esporte. A fase de imersdo deu embasamento
tedrico ao autor para prosseguir com as fases posteriores do modelo proposto
no diamante duplo.

A analise realizada pelo autor, proposta na metodologia do ‘design
thinking’ refletiu na definicdo da pesquisa a ser realizada, uma pesquisa
quantitativa com 125 torcedores, que pode observar o comportamento dos
torcedores no meio digital, e uma pesquisa qualitativa com 5 gestores de
clubes catarinenses, que oportunizou compreender como € realizado o trabalho
dos clubes no mundo digital. A fase de analise foi composta pela geragdo dos
questionarios a serem aplicados, bem como a aplicacdo das pesquisas, e por
fim a analise dos resultados.

A Ultima etapa do processo foi a fase de ideacdo, onde o autor utilizou o
método do brainstorming para a geracdo de alternativas, apos 0s

desdobramentos de todas as etapas do brainstorming, o autor propds oito
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diretrizes de marketing para que o0s clubes de futebol melhorem o
relacionamento com seu torcedor, agregando valor para a marca.

Espera-se que as diretrizes propostas possuam como maior beneficio
dar suporte aos clubes para que possam melhorar o relacionamento digital com
seus torcedores, observando que segundo os gestores entrevistados, existe a
caréncia de um procedimento metodolégico para se planejar esse trabalho, as
diretrizes podem ser implantadas por meio de um profissional de marketing que
tenha conhecimento nas ferramentas digitais, e que se baseie nas diretrizes
para nortear o trabalho do clube.

Dando suporte ao objetivo geral deste trabalho, os objetivos especificos
foram revelados ao decorrer do projeto, onde por meio da pesquisa qualitativa
com gestores foram observadas diversas estratégias de relacionamento
utilizadas pelos clubes com seus torcedores, foi possivel observar por meio da
pesquisa quantitativa alguns aspectos do comportamento dos torcedores no
meio digital, destaque para a grande regularidade no acesso, onde 67% dos
entrevistados afirmaram visitar as paginas do seu clube todos os dias, além de
outros aspectos como faixa etaria dos usuarios, a participacdo na producao de
conteudo, os canais mais relevantes para os torcedores, dentre outros que
foram revelados na pesquisa. Nesse sentido o projeto de forma muito
satisfatéria abordou diversos aspectos importantes no que diz respeito ao
relacionamento digital entre clubes e seus torcedores.

Por fim, este projeto contribui com a producéo cientifica, que podera ser
utilizado para o desenvolvimento de sintese critica sobre o tema. As reflex6es
estabelecidas permitem o desdobramento de outras investigagdes, agregando
academicamente com futuras producdes. Além do formato de relatério técnico
a ser publicado no portal da universidade também foi desenvolvido um ebook
para ser compartiihado em redes sociais e distribuidos entre os times de
futebol catarinenses como também parte dos resultados podem ser utilizados

para publicacbes e palestras resultantes do projeto de pesquisa Gbrand.
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APENDICE A — DIRETRIZES DE MARKETING

8 DIRETRIZES

PARA AUMENTAR 0 ENGAJAMENTO DE TORCEDORES NO MEIO DIGITAL.

CLUBES FRECISAM ESTAR PREFARAPOS

DOS MAIS DE 207 MILHOES DE BRASILEIROS, 130 MILHOES ESTAO CONECTADOS ATRAVES DAS REDES SO-
CIAIS. E IMPORTANTISSIMO QUE 0S CLUBES DE FUTEBOL UTILIZEM ESSE MEIO COMO PONTO DE CONTATO
COM SEUS TORCEDORES, BUSCANDO ESTABELECER UM RELACIONAMENTO E FIDELIZAR O TORCEDOR.

e 12 ANALISE DO PUBLICO ALVO - GONSISTE NA CRIAGAO DE PERSONAS, IDENTIFIGANDO CARACTERISTICAS DOS USUARIOS
-\22%/— COMO SEXO, FAIXA ETARIA, FREQUENCIA DE ACESSO, PREFERENCIA DE CONTEUDOS E 0 PERFIL COMPORTAMENTAL DO USUARIO NA
1~ REDE.

22 PLANEJAMENTO: UTILIZANDO 0S DADOS ADQUIRIDOS NA ANALISE DO PUBLICO ALVO, DEVE-SE DEFINIR OBJETIVOS E TRACAR
=) ESTRATEGIAS PARA ALCANCA-LOS.

?g 32 DEFINIGAO DOS CANAIS: 0 CLUBE DEVE DEFINIR QUAIS CANAIS SAO MAIS RELEVANTES PARA PRODUZIR E COMPARTILHAR
S|[=C1 CONTE(DOS DE ACORDO COM 0S OBJETIVOS PROPOSTOS.

4° PRODUGAO DE CONTEUDOS: PRODUZIR CONTEGDO PERSONALIZADD E COM FREQUENCIA PARA CADA CANAL.

E/@’j 52 ENGAJAMENTO: moTivAR 0S TORCEDORES A INTERAGIREM COM O CLUBE NAS REDES SOCIAIS E COMPARTILHAREM 0S CON-
TEUDOS.

us]'zx] 62 CRIAR PROXIMIDADE: cRIAR UM LAGO ENTRE 0 CLUBE E 0 TORCEDOR POR MEIO DAS REDES SOCIAIS, 0 FOCO DESSA RELACAD
| 2E5 £ FAZER COM QUE 0 TORCEDOR DEFENDA A MARCA PERANTE OUTROS TORCEDORES.

rE—[]J 7° GERAR RECEITA: E NECESSARIO TRANSFORMAR A CONFIANGA DO TORCEDOR EM RECEITA, TORNAR 0 TORCEDOR UM CONSUMI-
Q DOR DO CLUBE

%@ﬁ 82 MENSURAR 0S RESULTADOS: £ 0 MOMENTO DE MENSURAR SE 0S OBJETIVOS PROPOSTOS NO PLANEJAMENTO FORAM EFE-
&% TIVAMENTE ATINGIDOS.

CONTATO:
DANIELGGALDING@HOTMAIL.COM | (47) 99975-8940
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APENDICE B — APRESENTACAO BANCA

univille

UNIVERSIDADE DA REGIAO DEJOINVILLE
MESTRADOPROFISSIONAL EM DESIGN

REEA CTONAMENS O-DIGITAT:
CONMEEQRCENQRES

Diretrizes Metoddlagicasspara Glubes de
Futebol :

MESTRANDO DANIEL GIOVANE GALDINO&
ORIENTADOR PROF MESTRE ELCIO RIBEIRO DA'SILVA

ARY GRACA E ISTVAN

CBF (2017) KASZNAR (2012)

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN
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RELEVANCIA DO TEMA

=

: S
$500 BILHOES 62% ESTA AUSENCIA DE
RS 2z MILHOES CONECTADA z
DE4L50|+TE(2014) WE ARE, HOOTSUITE DIRETRIZES
BRUNORO (2017) (2018)
UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN

CONTEUDO EMPRESAS . REVISAO BIBLIOGRAFIA COM
PROGRAMATICO ESPECIALIZADAS SISTEMATICA - PRINCIPAIS AUTORES

DE CURSOS EM SERVICOS ARTIGOS E EDITORAS

L OPORTUNIDADES DE NEGOCIO I L ABORDAGEM DAS DEMANDAS DE PESQUISA ]

O RESULTADO APONTARA 0 RESULTADO
LACUNAS PARA SEREM CONTRIBUIRA COM A
EXPLORADAS FUNDAMENTAGAO

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN
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Como os clubes de futebol podem utilizar o meio digital
para melhorar o relacionamento com o torcedor?

' ,,IFHME

B UNIVE '&DE DA RwIAO E JOINVILLE "

IMERSAO ANALISE
Fundamentacéao Pesquisa

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE
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ENTREGA
Diretrizes
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DIMENSAO
SOCIOCULTURAL DO
FUTEBOL

“o esporte é o ludico socialmente
institucionalizado”
Mauricio Murad

“o futebol praticado, vivido,
discutido e teorizado no Brasil seria
um modo especifico, pelo qual a
sociedade brasileira fala, apresenta-
se, revela-se, deixando-se, portanto,
descobrir”

Roberto da Matta

"bola pra frente, chutar para o alto,

dar bola, matar no peito, pisar na
bola, show de bola, suar a camisa"

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE

“lealdade maxima, ilegitima, latente,
baixa”
Daniel Mahony, Robert Madrigal, Denis
Howard

“amar é ser fiel a quem nos trai”
Lélis Espartel, Hugo Neto, Ana Pompiani

i

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN
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MARKETING ESPORTIVO

“a conexao ideal com os torcedores é aquela de fidelidade garantida por longo
prazo e que nao tenda a ser interrompida pelos inevitaveis fracassos de produtos
esportivos”

“a melhor acao de marketing para qualquer produto esportivo (clube) é vencer,
ou, no minimo, participar de maneira excitante”

IRVING REIN, PHILIP KOTLER, BEM SHIELDS

e
f

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN

Case Irmaos Neto

GARANTA A SUA CAMISA
NA LOJA OFICIAL!

*SOMENTE NA LOJA VIRTUAL

Parceria com fenémenos da
internet faz procura pela linha
infantil crescer 500%

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN
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BRANDING NO
ESPORTE

“a estratégia de branding
para ter sucesso e o valor
da marca ser criado, os
consumidores devem estar
convencidos de que existem
diferenciais entre as
marcas”

Philip Kotler, Kevin Keller

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE MESTRADO PROFISSIONAVEM D

“DESIGN: VISCERAL, COMPORTAMENTAL E REFLEXIVO ~
DONALD NORMAN

*

“EXPERIENCIA E ESSENCIALMENTE UM RELACIONAMENTO TOTAL,
PESSOAL E INTERNO”
JODI FORLIZZI, KATJA BATTARBEE

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN
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GESTAO DE
PRODUTOSE
MARCAS NO

ESPORTE

“8ps: pesquisa,
planejamento, producao,
publicagdao, promogao,
propagacao,
personalizagao, precisao”

Conrado Adolp

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE

ATRAIR

VISITANTES

) CONVERTER

OPORTUNIDADES

CLIENTES

FECHAR |

msh. FIDELIZAR
4 CLIENTES

ho Brian Halligan, Dharmesh Shah

MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN

Pesquisa Quantitativa

* 17 PERGUNTAS
* 125 ENTREVISTADOS
* GOOGLE DOCS

Pesquisa Qualitativa

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE

* 5 GESTORES ENTREVISTADOS
* ROTEIRO SEMI ESTRUTURADO

MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN
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PESQUISA QUANTITATIVA

Comportamento do torcedor

91% HOMENS

38% 18 A 25 ANOS

FACEBOOK E TWITTER PRINCIPAIS REDES

90% BUSCA NOTICIAS E INFORMAGOES

PARTICIPAM ESPORADICAMENTE OU APENAS BUSCAM
INFORMAGOES

67% ACESSAM TODOS OS DIAS

BUSCA POR CONTEUDOS LIGADOS AO CLUBE

46% NAO FREQUENTA REDES DE CLUBES RIVAIS

50% VAI SEMPRE AOS JOGOS

60% SAO soOclOs

38% AVALIAM O TRABALHO COMO BOM

58% OBSERVAM OUTROS CLUBES COMO EXEMPLO NAS
REDES SOCIAIS

O CONTEUDO DEVE SER MAIS INTERATIVO

46% ACREDITAM QUE PROVOCAGOES IMPACTAM NO
COMPORTAMENTO DO TORCEDOR

POSSUEM PRODUTOS OFICIAIS

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN

PESQUISA QUALITATIVA

Estratégias dos Clubes

APENAS 3 POSSUEM FORMAGAO ACADEMICA EM MARKETING
ESPORTIVO

O GESTOR COM MAIS TEMPO DE CASA ESTA HA 36 MESES NO
CARGO

3 CLUBES POSSUEM PROFISSIONAL DE SOCIAL MEDIA

CLUBES ESTAO PRESENTES EM TODAS REDES SOCIAIS

REDES DE MAIS IMPACTO SAO FACEBOOK E TWITTER

APENAS 1 CLUBE POSSUi UMA FERRAMENTA PARA MEDIGAO DE
RESULTADOS

AFIRMAM PRODUZIR DIVERSOS TIPOS DE CONTEUDO

DOIS CLUBES POSSUEM UM COMPORTAMENTO MAIS INFORMAL
O PLANEJAMENTO DO TRABALHO E FEITO EM REUNIOES, NAO
EXISTEM DIRETRIZES QUE CUIAM O PROCESSO

AFIRMAM INTERAGIR COM OS TORCEDORES

NAO UTILIZAM A REDE SOCIAL COMO PONTO DE CONTATO
PARA DESENVOLVER UM RELACIONAMENTO

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE
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Ideagdo
Brainstorming

Modelo proposto por Mike Baxter

(A) ORIENTAGAO - PROPOR DIRETRIZES
METODOLOGICAS

(B) PREPARAGAO - IDEIAS GERADAS PARA NUVEM
DE PALAVRAS

(C) ANALISE - IDEIAS REFINADAS E CRIADA NUVEM
DE PALAVRAS

(D) IDEAGAO - MAPAS MENTAIS

(E) INCUBAGAO - CONFRONTO DOS MAPAS MENTAIS,
NUVEM E FUNDAMENTAGAO

(F) SINTESE - PROPOSIGAO DAS DIRETRIZES

(G) AVALIAGAO - VALIDAGAO COM FUNDAMENTO DE
AUTORES

MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN

MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN
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- DIRETRIZES METODOLOGICAS PARA
CLUBES DE FUTEBOL Receita Mensuragao

Proximidade

Engajamento Conteudos para midias digitais

Comportamento do torcedor no meic digital

Planejamento

S—_—

UNIVERSIDADE DA REGIAO DE JOINVILLE MESTRADO PROFISSIONAL EM DESIGN

8 DIRETRIZES

PARA AUMENTAR 0 ENGAJAMENTO DE TORCEDORES NO MEIO DIGITAL.

CLUBES FRECISAM ESTAR PREFARAPOS

DOS MAIS DE 207 MILHOES DE BRASILEIROS, 130 MILHOES ESTAQ CONECTADOS ATRAVES DAS REDES SO0-
CIAIS. E IMPORTANTISSIMO QUE 0S CLUBES DE FUTEBOL UTILIZEM ESSE MEIO COMO PONTO DE CONTATO
COM SEUS TORCEDORES, BUSCANDO ESTABELECER UM RELACIONAMENTO E FIDELIZAR 0 TORCEDOR.

COMO SEXO, FAIXA ETARIA, FREQUENCIA DE ACESSO, PREFERENCIA DE CONTEUDOS E 0 PERFIL COMPORTAMENTAL DO USUARIO NA

2o\ ANALISE DO PUBLICO ALVO - CONSISTE Na CRIAGAO DE PERSONAS, IDENTIFICANDO CARACTERISTICAS DOS USUARIOS
N4 REDE.

T 22 PLANEJAMENTO: uTiLiZANDO 0S DADGS ADQUIRIDS NA ANALISE DO PUBLICO ALVO, DEVE-SE DEFINIR OBJETIVOS E TRAGAR
*_J ESTRATEGIAS PARA ALCANGA-LOS

3° DEFINICAO DOS CANAIS: 0 CLUBE DEVE DEFINIR QUAIS CANAIS SAO MAIS RELEVANTES PARA PRODUZIR E COMPARTILHAR
1 CONTEUDOS DE ACORDO COM 0S OBJETIVOS PROPOSTOS

142 PRODUGAO DE CONTEUDOS: PRODUZIR CONTE(IDO PERSONALIZADO E COM FREQUENCIA PARA CADA CANAL.

Hﬁj 5% ENGAJAMENTO: MOTIVAR 0S TORCEDORES A INTERAGIREM COM O CLUBE NAS REDES SOCIAIS E COMPARTILHAREM 0S CON-
—" TEUDOS.

6% CRIAR PROXIMIDADE: CAIAR UM LACO ENTRE O CLUBE E 0 TORCEDOR POR MEID DAS REDES SOCIAIS, 0 FOCO DESSA RELACAO
£ FAZER COM QUE 0 TORCEDOR DEFENDA A MARCA PERANTE OUTROS TORCEDORES.

7% GERAR RECEITA: £ NECESSARIO TRANSFORMAR A CONFIANGA DO TORCEDOR EM RECEITA, TORNAR 0 TORCEDOR UM CONSUMI-
, DOR DO CLUBE,

8° MENSURAR 0S RESULTADOS: € 0 MOMENTO DE MENSURAR SE 0 OBJETIVOS PROPOSTOS NO PLANEJAMENTO FORAM EFE-
> TIVAMENTE ATINGIDOS

CONTATO:
DANIELGGALDINO@HOTMAIL.COM | (47) 99975-8340
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APENDICE C - E-BOOK

8 DIRETRIZES

PARA AUMENTAR 0 ENGAJAMENTO DE TORCEDORES NO MEIO DIGITAL

CLUBES FRELIS/M ESTAR FREFARAPOS

DOS MAIS DE 207 MILHOES DE BRASILEIROS, 130 MILHOES ESTAD
CONECTADOS ATRAVES DAS REDES SOCIAIS. £ IMPORTANTISSIMO
QUE OS CLUBES DE FUTEBOL UTILIZEM ESSE MEI0 COMO PONTO DE
CONTATO COM SEUS TORCEDORES, BUSCANDO ESTABELECER UM
RELACIONAMENTO E FIDELIZAR 0 TORCEDOR.

DANIEL GIOVANE GALDINO
ELCIO RIBEIRD DA SILVA

univille
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Sobre esta publicagéo:

Este material é parte de uma pesquisa realizada
no de F i em
Design da Ur Univille pelo

Daniel Giovane Galdino. Possui aderéncia ao
projeto de pesquisa Gbrand coordenado pelo
professor onentador Elcio Ribeiro da Silva e
apresenta direfrizes de marketing para clubes de
futebol que anseiam melhorar o relacionamento
digital com seus torcedores. O campo da investi-
gag3o se restringe ao futebol brasileiro, principal-
mente os clubes profissionais de Santa Catarina.
Para embasamento e referencial tedrico sobre o
tema foram apli uma isa quantitath
com 125 torcedores enirevisiados, e uma
qualitativa, com cinco gestores de clubes. A
metodologia utilizada foi a do ‘design thinking”
por meio do modelo do diamante duplo,
composto pelas fases de imersdo, andlise,
ideacdo e entrega. O resultado apresenta oito
diretrizes de marketing para que os clubes de
futebol possam melhorar o relacionamento
digital com seus torcedores, agregando valor
para a marca, além disso, como fruto do projeto,
foi possivel observar aspectos do comportamen-
to dos e égias digitais utils

por clubes de futebol.

Esse e outros projetos na integra podem ser
om  www.univille.

clique em mestrado profissional em Design /

menu projetos finais defondidos.

Autores:

Daniel Giovane Galdino
Elcio Ribeiro da Silva

Entre em contato com o autor:
danielggaldino@hotmail.com
(47) 99975-8940

www.univille.br/mestrados
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A segunda diretriz nada mais &
do que a utilizagdo dos dados adquiri-
dos na primeira diretriz, os dados de
comportamento adquiridos sdo muito
valiosos, desde que sejam bem utiliza-
dos na fase de planejamento. Os
autores Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) destacam que a realizacdo de
um planejamento apropriado, com
combinacao de tema, formato, e narra-
tiva de forma pertinente e genuina,
propiciam uma campanha bem sucedi-
da. E no planejamento que o dube
deve tracar estratégias, identificar
quais acbes tendem a gerar melhor
resultado, pensar em formas de se
relacionar com seu torcedor. Podemos
pensar no planejamento da seguinte
maneira: Na fase de analise do pablico
alvo, o dlube identificou que postagens
realizadas ap6s derrotas possuem um
indice de alcance muito menor do que
em caso de vitorias, sem contar que a
experiéncia do torcedor se torna ruim,
e isso é transpassado para as midias do

Nessa etapa o clube j& deve
conhecer a fundo o comportamento
do puablico alvo e ter definido o plane-
jamento que norteard o trabalho no
meio digital. Porém esse planejamento
deve ser acompanhado da escolha dos
melhores canais. Para os autores Kotier,
Kartajaya e Setiawan (2017), é respon-
sabilidade dos profissionais de marke-
ting assegurar, por meio de uma distri-
buicdo adequada, que o contetido
possa ser descoberto pelo publico. De
nada adianta um clube possuir presen-
ca em todas as redes sociais, sendo que
nao produzira contetdo relevante
regularmente para todas elas. A tercei-
radiretriz consiste em: Definir os canais
que o dube produzird contetido nos

clube como forma de insatisfagao. Com
essas informagbes em maos o dube
deve tracar estratégias e criar um
planejamento para cada momento,
buscando sempre criar um bom
relacionamento com seus torcedores.
Nesse sentido, o clube oferecer a venda
de plano de s6co nas redes sociais
ap6s uma derrota dentro de campo,
certamente ndo serd aceito de forma
satisfatoria pelos torcedores, esse tipo
de contetido deve ser publicado em
outro momento mais oportuno. Dessa
forma, pode-se conceituar a segunda
diretriz como: O planejamento e defini-
¢ao de estratégias utilizadas pelo dube
nos meios digitais, a fim de melhorar o
relacionamento com seus torcedores
aumentando a proximidade e buscan-
do a fidelizacio. Ap6s esse planeja-
mento é preciso ter a definicio de
como executd-lo e com qual objetivo,
para isso é necessario definir os meios e
contetidos a serem publicados.

meios digitais. Essa definicio surge
logo ap6s o planejamento do clube,
nao é possivel definir os canais sem
antes ter em mente o0 que se pretende
no meio digital, se o clube pretende
utilizar o meio digital apenas como um
portal de notidias, falvez nao haja
necessidade de possuir um perfil no
Twitter, onde as mensagens sao limita-
das a poucos caracteres e costuma ser
uma pagina mais interativa. Agora se o
cube pretende utilizar o site como
fonte de informacao, e utilizar as redes
sodiais para desenvolver uma proximi-
dade com seu torcedor, o Twitter pode
ser a rede social mais adequada. A
escolha dos canais deve ser definida
com o resultado do planejamento.
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A quarta diretriz complemen-
ta o que foi definido na escolha dos
canais, afinal, um canal precisa de
contetido, e contetdos devem ser
personalizados de acordo com o objeti-
vo de cada canal e com o objetivo
proposto no planejamento. O clube
precisa produzir contetido especificos
para atender a necessidade do torce-
dor, buscando exemplificar isso de uma
forma mais objetiva, observando o
fluxo de cada canal existente e o
comportamento que os torcedores
apresentaram na pesquisa, pode se
sugerir que o site ofidal do clube seja o
canal para producao de contetidos
como noticias oficiais onde a formali-
dade prevalece. O twitter pode ser a
rede social mais interativa, onde se
estabelece um nivel de amizade e
proximidade com o torcedor, como os
caracteres s3o limitados, o clube pode
utilizar a rede para interagir com torce-
dores, agir de maneira mais informal, e
linkar o torcedor para outros canais. A
rede sodal Facebook, por possuir um
perfil que permite publicagbes mais
extensas, compartilhamentos, opcao

inserir reacbes em publica-
¢bes, dentre outros, pode ser uma
pagina para producao de contetidos de
engajamento, com cunho emocional,
onde busque alcancar uma quantidade
maior de torcedores. O Youtube pode
ser um canal com contetidos exclusi-
vos, bastidores de jogos, de treinos, da
concentracao, de entrevistas com
jogadores, um canal onde os torcedo-

Ndo ha como se estabelecer
um bom relacionamento se nao ha
engajamento, pessoas que se relacio-
nam estdo engajadas a ouvir o outro,
um dube pode estar presente em
todos os canais digitais, mas a0 mesmo
tempo ndo se relacionar, isso ocorre
pela falta de engajamento, & necessario
criar esse engajamento para melhorar
o relacionamento digital com os torce-
dores. Se engajar é mostrar se solidario
em prol de algo, é se envolver interagir,
se tornar intimo, é influenciar outras
pessoas a se engajar junto, é defender e
lutar por algo. Os autores Kotler, Karta-
jaya e Setiawan (2017) afirmam que o
marketing digital e o marketing

res sintam que possuem contetidos
exclusivos. O Instagram por ser um
canal mais visual pode ter contetidos
como o compartilhamento de curiosi-
dades, agbes de proximidade, relem-
brar momentos histéricos do clube,
despertar o interesse do torcedor em
explorar todos os canais. O Whatsapp
como um canal de comunicagao rapida
e direta, pode ser utilizado pelo clube
para atendimento ao sécio torcedor,
ddvidas, dentre outros. O e-mail deve
ser um meio de atendimento formal ao
torcedor, utilizado para agbes como um
cartao de aniversario, agbes exdusivas
ao s6cio, promogoes. Ressalta-se que
esses contetidos devem ser norteados
pelas diretrizes anteriores, de acordo
com o comportamento, o planejamen-
to, os canais de atuagdo, o autor apenas
utilizou-se de exemplos praticos para
ressaltar a importancia da producdo de
contetdos personalizados para cada
canal determinado anteriormente. Os
autores Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), destacam dois fatores devem
ser levados em conta na definicdo do
tema para criacdo dos contetidos. O
primeiro é que um 6timo contetdo
tem relevancia para a vida do consumi-
dor. O segundo fator é que um contet-
do eficaz apresenta/ historias que
refletem a personalidade da marca.
Nesse sentido é importante produzir
contetdos que criem um ambiente
propicio para interacao e que desper-
tem o engajamento do torcedor.

tradicional devem coexistir no marke-
ting 4.0, com o objetivo maximo de
conquistar a defesa da marca pelos
dientes. O engajamento esta comple-
tamente ligado a producao de conted-
dos, que consequentemente passa por
todas as diretrizes anteriores, porém é
necessario mais que isso para engajar
um consumidor, € necessario que ele
confie na marca, a confianga passa pelo
nivel de interacdo e proximidade, &
necessario que o dube responda
comentdrios, indique solucdes, &
necessario utilizar os meios digitais
como um canal de proximidade com o
torcedor, como o principal elo entre
clube-torcida.
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Se um dube sequiu todas as
diretrizes anteriores com sucesso e tem
seus torcedores engajados, é hora de
administrar, ou traduzindo para um
conceito mais mercadol6gico, fidelizar
seu torcedor. Para medir essa proximi-
dade os autores Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) destacam a importan-
da do nivelamento de clientes. Quanto
maior o nivel, maior a chance se torna-
rem fiéis e defenderem a marca. £ esse
que deve ser o foco, se tornar préximo
e fazer com que os dientes defendam a
marca. O meio digital € um dos melho-
res, (se ndo o melhor) ponto de contato
entre clube e torcida, ndo hd uma
forma de se comunicar com os torcedo-
res em grande massa de forma perso-
nalizada, se o dube realizar uma
campanha de marketing estara atingin-
do um grande nmero de pessoas, mas
de forma generalizada, da mesma

Para Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), o marketing digital é
mais controldvel que o marketing
tradicional, portanto seu foco é promo-
ver resultados, enquanto o marketing
tradicional busca inidiar a interagdo
com os clientes. Essa diretriz consiste
no fator principal que qualquer organi-
Zacgao precisa, gerar receita. Afinal, um
dube de futebol possul custos, como
qualquer outra empresa, e para arcar
com esses custos precisa de alguma
forma gerar receita, caso nao precisas-
se, nao haveria uma equipe de marke-
ting, ndo existiria custo de patrocinio,
um jogador ndo precisaria ser vendido.
Essa é a diretriz que predisa ser fruto de
todas as citadas anteriormente, se o
cube conhece o comportamento do
torcedor, se tracou estratégias e se
planejou de acordo com esse compor-
tamento, definiu os canais e contetidos
a serem publicados, conseguiu engajar
seus torcedores e por fim criou um
nivel de proximidade com seus torce-

forma da realizacdo de comunicados
em dias de jogos, ou até mesmo o
atendimento ao sécio, nao sao todos
torcedores que procuram esses canais.
O meio digital & diferente, ndo & dificil
para o torcedor estar ali, ele nao precisa
se deslocar de sua casa até a sede do
clube, ndo estd vendo uma campanha
naTV que é valida para a grande massa.
Ele apenas acompanha regularmente
os contetdos que ali s3o publicados, e
como vimos na pesquisa aplicada com
os torcedores, em algum momento ele
interage, esporadicamente, mas existe
essa tendénda de interagir, o clube
precisa aproveitar esses momentos para
se mostrar proximo do torcedor, se
tornar amigo, adquirir a confian¢a dos
torcedores. Ser préximo consiste em
tornar o meio digital um elo entre clube
e torcedor.

dores, é necessario explorar isso com
foco em receita. Depois que se adquire
a confianca dos torcedores o ciube
precisa de alguma forma que o torce-
dor consuma ainda mais o clube, ou se
ainda ndo consome passe a CoNsumir.
Nesse sentido o clube deve pensar em
agbes, como atualmente ja existem as
TV's do dube em canais digitais. Se o
contetido publicado nesse canal for
diferenciado, se o torcedor se sentir
privilegiado, interagir com o contetido,
se engajar, se sentir préximo dos atletas
por possuir contetido de bastidores,
porque nao tornar um canal exclusivo?
Onde os torcedores devem pagar uma
mensalidade para usufruir, porque nao
vender camisas oficiais no Facebook?
Criar campanhas de socio exclusivas e
personalizadas por meio do Twitter?
Como vimos na diretriz anterior, 0 meio
digital deve ser o prindpal elo entre
dube e torcedor, e isso precisa refletir
em consumo e agregar valor para a
marca.
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E 0 momento de mensurar se
os objetivos propostos no planejamen-
to foram efetivamente atingidos. A
mensuracdo de resultados apesar de
ser a Gltima das diretrizes pode ser
considerada uma das mais importan-
tes, ela permite 0 acompanhamento de
todas as agOes realizadas, buscando
compreender se elas estao cumprindo
com os objetivos de forma total, parcial
ou até mesmo se tudo esta dando
errado. Os autores Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) destacam cinco indica-
dores para medicao do contetdo, se é:
visivel, comunicdvel, pesquisavel, dtil e
compartilhdvel. Visivel, referese a
quantificaco do alcance e da consci-
éncia. Comunicavel, mede quao bem o
conteddo atrai o interesse, pesquisdvel
€ a medicao de todo contetido desco-

berto por mecanismos de busca, as de
acdo medem se o contetido pode
induzir o cliente a algo, e compartilha-
vel, é a medigao do que é compartilha-
do que deve ter como objetivo chegar
a defesa da marca. Todos os resultados
devem ser mensurados, envolvimento,
interagbes, 0 que gerou receita, quanto
mais informacbes serem captadas
nessa fase melhor, a partir da mensura-
¢ao dos resultados serd possivel anali-
sar se o planejamento deu certo ou
nao. Se deu certo, os resultados devem
ser utilizados para potendializar todos
os resultados positivos em um proximo
planejamento, caso nao tenha sucesso
€ necessdrio repensar todo planeja-
mento, ajustar os pontos, verificar as
lacunas que estao abertas para que no
futuro o retorno seja positivo.




“A melhor acio de marketing para qualquer produto esportivo
(clube) & vencer, ou, no minimo, participar de maneira excitante”.

{irving Rein, Philip Kotler, Bem Shields)
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