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Resumo

No ambiente esportivo, diversos fatores interferem na relacao entre os clubes esportivos e 0s
seus torcedores. No futebol, se destaca a conquista de titulos para que o publico atinja a
capacidade maxima dos estadios. Entretanto, além dos resultados, sdo observados outros fatores
gue motivam ou afastam a torcida de seu respectivo clube. Em um mundo cada vez mais digital,
um fator é a interagdo dos clubes com os fés através dos meios on-line. Portanto, esta pesquisa
pretende estudar a relevancia do uso das redes sociais na relacdo entre os torcedores e as

organizacOes esportivas, neste caso, do Goias Esporte Clube e sua torcida.

Os resultados indicam que, apesar do momento ruim vivido pelo Goias EC e de problemas
internos de gestdo, com o investimento em contetido para redes sociais, o clube conseguiu
aumentar o engajamento do publico em suas a¢Bes. A maneira como o clube interage com a

torcida, como sugere esse estudo de caso, é capaz de alterar a relacdo clube-torcedor.

Palavras-Chave: Comunicacdo, Marketing Esportivo, Redes Sociais, Esporte, Futebol.

Abstract

In the sports environment, several factors interfere in the relationship between sports clubs and
their supporters. In soccer, earning trophies is highlighted as the reason for the public to reach
the maximum capacity of the stadiums. However, in addition to the results, there are other
factors that motivate or alienate the fans from their respective clubs. In an increasingly digital
world, one factor is the interaction of clubs with fans through the Social Media. Therefore, this
research intends to study the relevance of social networks in the relationship between the fans

and the sports organizations, in this case, Goias Esporte Clube and its fans.

The results indicate that, despite the bad moment experienced by Goias EC and the internal
management issues, by investing in social network content, the club managed to increase public
engagement in its actions. The way the club interacts with its fans, as this case study suggests,

can change the club-supporter relationship.

Keywords: Communication, Sports Marketing, Social Medias, Sports, Soccer.
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1. INTRODUCAO

O futebol é uma paixdo nacional. Esse esporte possui uma importancia insigne na
histdria cultural e social do Brasil, os clubes de futebol ultrapassam os limites fisicos dos
campos ou centros de treinamento e atuam em contato direto com o publico. Além disso, 0s
clubes passaram a ser vistos como empresas e geridas como tal. Nesse contexto, o marketing
surgiu como uma ferramenta para, entre outras coisas, a divulgacdo das marcas relacionadas ao
esporte no mercado, obtencao de recursos e, principalmente, fidelizacdo e conquista de novos

torcedores.

Nos esportes de alto rendimento, de maneira proeminente no futebol, existe o conceito
comum de que o principal aspecto para 0 engajamento dos torcedores € a “paixdo”, o amor que
a torcida tem pelo time ou pelo atleta. Por isso, existe uma discusséo sobre qual seria a real
importancia das acdes voltadas ao publico para que a interacdo torcedor-clube aumente. Ao

longo deste projeto, avaliou-se a relevancia do marketing esportivo neste processo.

Segundo pesquisa da Epoca EC!, enquanto o Brasil passa por uma dais maiores
recessdes de sua historia, em 2016, os clubes que participaram do Campeonato Brasileiro da
Série A, organizado pela Confederacao Brasileira de Futebol (CBF), faturaram cerca de R$ 5
bilhdes, um crescimento de 41% em relacdo aos mesmos parametros em 2015. Entretanto, de
acordo com dados da pesquisa, o valor arrecadado pelas areas comercial e de marketing, que
abrangem a venda produtos licenciados, adesdo a programas de sécio-torcedor e acordos de
patrocinio, teve alteragdo irrelevante: R$ 660 milhdes em 2016 em comparacdo a R$ 650
milhGes em 2015. Ja a arrecadacdo com bilheteria caiu de R$ 830 milhdes em 2015 para R$
770 milhdes em 2016.

Tais nimeros mostram que, apesar da relevancia e do grande movimento econémico
gerado pelo esporte no mercado esportivo e de entretenimento no pais, os clubes ndo

conseguiram transformar o crescimento econdmico em engajamento dos torcedores.

Os clubes brasileiros de futebol utilizam variadas estratégias de marketing para atingir

0 publico-alvo, como programas de socio-torcedor, criacdo contetdo audiovisual, venda de

! Epoca EC. R$ 5 bilnhdes em faturamento — por que o futebol brasileiro arrecadou tanto em 2016.
Disponivel em: <http://epoca.globo.com/esporte/epoca-esporte-clube/noticia/2017/05/r-5-bilhoes-em-
faturamento-por-que-o-futebol-brasileiro-arrecadou-tanto-em-2016.html> Acesso: 25/10/2017.
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produtos licenciados de diversos segmentos, entre outros. Um dos principais meios utilizados

nessas estratégias é a atuacdo nas Redes Sociais.

Em um momento de rapido crescimento do acesso a Internet e aos meios digitais pela
populacdo, as Redes se mostram como um meio eficaz e de baixo custo para se transmitir

mensagens ao publico.

1.1 Tema e delimitacédo do tema

O tema objeto desta pesquisa abrange o chamado marketing esportivo, especialmente
no que diz respeito ao uso das redes sociais, pelo clube de futebol Goias Esporte Clube e tem
como titulo “Goias Esporte Clube e o Marketing Esportivo: um estudo de caso sobre o uso das

redes sociais no futebol”.

1.2 Problema de pesquisa

O Goias Esporte Clube (Goias EC), agremiacdo esportiva de tradicdo no cenario
futebolistico brasileiro, criou, no ano de 2016, um departamento de marketing voltado para o
desenvolvimento de a¢fes com o publico e a introdugcdo da marca no meio digital. Dessa forma,

este projeto tem a proposta de responder, no contexto do Goias EC:

Qual a relevancia das acOes de marketing esportivo aplicadas aos meios digitais na

interacdo do torcedor com o clube Goiés Esporte Clube?
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1.3 Justificativas

Desde a promulgacdo da Lei Pelé (Lei 9.615) em 24 de marc¢o de 1998, que implementou
a profissionalizacdo da gestdo esportiva e a inser¢do da iniciativa privada no processo de
desenvolvimento do esporte brasileiro, os clubes de futebol tém comecgado a assumir um carater
de empresa e a serem percebidos como tal. Nesse processo, 0 marketing esportivo ganhou

importancia nas ac0es desenvolvidas pelas equipes.

De acordo com Pitts, Fielding e Miller (1994), séo capazes de sobreviver nesse setor
apenas as empresas adeptas ao marketing esportivo e que sejam dirigidas por individuos

capacitados.

Tendo em vista a importancia do marketing esportivo no contexto social, ainda que
existam importantes livros e trabalhos que abordam a temaética, o nimero de pesquisas sobre o

marketing esportivo aplicado as redes sociais ainda é reduzido.

O estudo de caso do Goias Esporte Clube desenvolvido neste projeto visa a observacao
e a investigacdo da relacédo entre os torcedores e o clube de futebol nos meios digitais, a fim de

entender esse fendmeno recente de profissionalizagdo da comunicagéo do clube.

A contribuicdo académica do trabalho esta na ampliacdo dos conhecimentos no campo
do marketing esportivo nos meios digitais, especialmente nas plataformas de redes sociais,
contribuindo para a producao cientifica e servindo de estimulo e incentivo para novos estudos

na area.

Além disso, o interesse pessoal do autor pela area tematica, a familiaridade com os
assuntos abordados e a motivacao em desenvolver a pesquisa sdo fatores que contribuiram para

a escolha.

Assim, dada a relevancia e atualidade do tema e a escassez de trabalhos que tratam sobre
0 uso das redes sociais na interagdo dos clubes com o pablico, torna-se justificada a investigacao

proposta.
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1.4 Objetivos

A sequir, estdo elencados os objetivos que este projeto buscou alcancar.

1.4.1 Objetivo Geral

Verificar a importancia da promocéo de acbes nas redes sociais para aumentar a

interacdo dos torcedores com a agremiacédo esportiva de futebol Goias Esporte Clube.

1.4.2 Objetivos Especificos

¢ Investigar as estratégias de promocao utilizadas nas redes sociais pelo clube;

e Verificar a resposta do publico as estratégias de promocéo;

e Analisar o contexto atual e as caracteristicas do mercado esportivo em que 0

Goiés se encontra.



16

1.5 Pressupostos

Os pressupostos levantados neste projeto foram:

O marketing esportivo nas redes sociais altera 0 comportamento dos torcedores em

relacdo as a¢des de um clube de futebol;

e O uso das redes sociais gerou retorno positivo ao Goias Esporte Clube na relacédo

com os torcedores;

e Asac0es dos torcedores em relacdo ao clube dependem mais do futebol apresentado
pelo time nos jogos (classificagdo nos campeonatos, chances de titulo, etc.) do que

das ac¢Ges de marketing;

e As acOes de marketing tém grande relevancia formacdo da imagem que 0S

torcedores tém do time.

1.6 LimitagOes da Pesquisa

As limitaces desta pesquisa foram incluidas para esclarecer ao leitor os fatores que

determinaram os procedimentos adotados.

Destaca-se dois pontos fundamentais que limitam o estudo. Primeiramente, a falta de
dados por parte do Goids Esporte Clube sobre as gestdes passadas de marketing, o que
impossibilitou, de certo modo, a obtencdo de algumas informagdes relevantes a este trabalho.
Outro fator limitante foi a mudanca recente na presidéncia e na gestdo do departamento de
marketing do clube. Mesmo com entrevista pessoal realizada com o gestor de marketing do
clube, ndo foi possivel obter certas informacdes. Tais fatores ndo invalidam o estudo, uma vez

que o assunto é midiatico, mas dificultam a elaboracdo do mesmo em relagdo a alguns aspectos.

Outro fator limitante € a pequena oferta de literatura bibliogréfica sobre assuntos
recorrentes no trabalho, especialmente o uso de midias sociais por entidades esportivas. O uso
de fontes limitadas exige analise do pesquisador e constante uso do quadro referencial do

mesmo.
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1.7 Sintese da Metodologia

Foi realizado um estudo de caso do Goiés Esporte Clube, para observar os fenémenos
relacionados a utilizacdo das redes sociais como ferramentas do marketing esportivo,

interpretando-os buscando entender seus resultados.

O método de estudo de caso € uma investigacdo empirica que investiga um fenbmeno
em seu contexto de vida real. Segundo Yin (2005, p.23), o estudo de caso se presta nas
investigacoes de “fendmenos sociais contemporaneos” nos quais o pesquisador ndo manipula,
influencia ou altera seu objeto de estudo. O método possibilita ao pesquisador observar uma
ampla variedade de evidéncias, provenientes de analise documental, visitas de campo,
entrevistas e observacao participativa. Ainda segundo Yin (2005, p.34), o estudo de caso ndo é
apenas uma pesquisa de carater qualitativo, uma vez que tem como prop0ésito apresentar uma

reflexao analitica do contexto estudado.

O estudo de caso é uma estratégia de pesquisa que permite ao pesquisador construir seus
préprios caminhos e ajustar seu projeto metodolégico na busca dos objetivos propostos. O
estudo de caso busca respostas “sobre um conjunto contemporaneo de acontecimentos, sobre o
qual o pesquisador tem pouco ou nenhum controle” (YIN, 2005, p.28). Sendo assim, a pesquisa
baseada num estudo de caso ndo exigird controle sobre os eventos comportamentais, mas

focalizara os acontecimentos observados (YIN, 2005, p.24).

1.8 Estrutura do trabalho

Apos a introducdo, o Capitulo 2 apresenta a metodologia utilizada para alcancar os
objetivos propostos. No terceiro Capitulo, sdo apresentados os referenciais tedricos obtidos
através de levantamento bibliografico e documental dos autores relacionados ao tema do
projeto. O Capitulo 4 traz o tema de forma aprofundada, de modo a expor, de forma clara, o
contexto que foi estudado. Em seguida, no quinto Capitulo, foram feitas as analises e discussoes

sobre os achados deste trabalho. Por fim, estdo apresentadas as Referéncias Bibliograficas.
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2. METODOLOGIA

Esta pesquisa é de cunho evidentemente descritivo, pois visa descrever a situagdo do
Goias Esporte Clube, em um determinado periodo de tempo, com relagdo ao marketing
esportivo. Em determinados momentos, ela se enquadra como exploratéria, haja vista a busca

de informacg@es de cunho bibliogréfico e documental.

Num primeiro momento, foi realizado um levantamento de dados primarios e
secundarios, por meio de consulta bibliogréfica e documental com o objetivo de compreender
0 contexto social e histérico do Goiés Esporte Clube e de como se encaixam nessa situacao as

acdes de marketing do clube.

Segundo Mattar (2005) dados primarios sdo aqueles que ndo foram antes coletados, mas
0 sdo com o proposito de atender as necessidades da pesquisa em andamento. J& os dados
secundarios "sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados e, as vezes, até analisados"”
(MATTAR, 2005 p. 142). Ou seja, sdo documentos ja contidos na organizacdo por meio de
documentos, relatdrios, pesquisas, manuais ou qualquer outro expresso escrito composto de

informacdes que possam ser Uteis na pesquisa.

Os métodos utilizados para coleta de dados primérios foram: a observagéo participante,
de acordo com Chizzotti (2001); a analise documental do site do clube, de arquivos da gestédo
do clube e outras fontes de dados; e a entrevista pessoal, que se caracteriza pela interacdo social
sob a forma de dialogo entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacdes a
respeito de determinado assunto.

Segundo Mattar (2005) entrevista é 0 método mais versatil de comunicagdo quanto a
sua forma de aplicacdo, pois é baseada no contato pessoal que permite, em caso de davidas, a
reformulacdo da pergunta pelo entrevistador, bem como o esclarecimento e explanac@es ndo
previstas. No trabalho as entrevistas foram néo estruturadas e foram realizadas com o gestor de

marketing do Clube.

Em seguida, sera desenvolvido o estudo de caso que trata das acdes promovidas
pelo Goias Esporte Clube no periodo de janeiro a maio dos anos de 2015 e 2016, das diferengas
entre as acGes de cada ano e quais os resultados obtidos em cada momento em relacdo a

interacdo gerada com os torcedores.
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O projeto visa observar as agdes desenvolvidas pelo clube e a interagdo gerada com 0s
torcedores, como a participacdo da torcida nos jogos do time e a adesdo ao programa socio
torcedor, fazendo as devidas diferenciacdes entre o contexto em que se encontrava o clube no
ano de 2015 e o contexto atual de rebaixamento para a Série B do Campeonato Brasileiro. Para
compreender o fendbmeno no Goias Esporte Clube, também se busca entender a atual situacéo
do mercado esportivo brasileiro e o contexto social do publico que consome o0 esporte como

produto de entretenimento.

De acordo com Villafafie (1999), citado em Kunsch (2003), o estudo da imagem de uma
marca ndo deve focar-se no exame da imagem perante a midia, mas também na imagem
decorrente de seu comportamento corporativo, a autoimagem e a imagem intencional obtida

por um posicionamento estratégico.

A primeira abordagem da pesquisa se da pela identificacdo dos atributos salientes na
imagem do Goias Esporte Clube, o posicionamento estratégico desejado e o alcancado pelo
time e a analise qualitativa das acGes de marketing desenvolvidas pelo clube goiano nas redes
sociais. Em seguida, se da a analise quantitativa da interacdo gerada com o publico a partir das

acoes observadas anteriormente.



20

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

A seqguir, pretende-se abordar ideias e conceitos de diversos autores com o objetivo de
definir um referencial tedrico para esta pesquisa. Faz-se necessario o estabelecimento de um
quadro de conceitos pelo fato de que o desenvolvimento do pensamento cientifico se da com

base em ideias ja pensadas, mas que possuem espaco para maior discussdo e investigacao.

Para uma melhor compreenséo deste trabalho, € necessaria a apresentacédo e explicacédo
dos conceitos tedricos que serviram como base para a sua producao, abordando os principais
autores das areas investigadas e confrontando as suas ideias com as do pesquisador, que

constitui seu préprio pensamento.

3.1 O Esporte e a Industria do Esporte

Segundo Parks e Zanger (1990) apud Pitts e Stotlar (2002, p. 4), o termo esportes
“implica um conjunto de atividades distintas como golfe, futebol, hoquei, volei, softball e
ginastica”, ou seja, atividades esportivas. Ja esporte, no singular, tem conceito mais abrangente
e, por isso, foi escolhido pela Sociedade Norte-Americana para a Administracdo Esportiva
(NASSM) como o termo que mais corretamente define o campo de estudo da Administracéo

Esportiva.

A expressdo administracdo esportiva implica um conceito ainda mais amplo e envolve
“todas as pessoas, atividades, negocios e¢ organiza¢desS envolvidos em produzir, auxiliar,
promover ou organizar produtos esportivos, de fitness e de recreagdo” (PITTS e STOTLAR,

2002, p. 4.

Porter (1985) apud Pitts e Stotlar (2002, p. 3) define inddstria como um mercado que
vende produtos semelhantes ou estreitamente relacionados a consumidores. A Inddstria do
Esporte “¢ o mercado no qual os produtos oferecidos aos compradores relacionam-Se a esporte,
fitness, recreacdo ou lazer e podem incluir atividades, bens, servigos, pessoas, lugares ou ideias”

(PITTS e STOTLAR, 2002, p. 5).

Para Soares (2007, p. 32), o marketing esportivo é a peca-chave que sustenta o

crescimento da industria do esporte.
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3.2 O Futebol

Para Leoncini (2001), o principal produto dos times de futebol é o “jogo de futebol”.
Em seguida, busca-se abordar como se deu o surgimento e desenvolvimento histérico dessa

atividade esportiva.

De acordo com Mandell (1984, p. xii), um nimero expressivo das sociedades humanas
deixou algum tipo de registro de atividades fisicas, competicdes ou jogos ludicos, que podem
ser associados ao que chamamos de esportes. Proni (1998, p. 23) ressalta que, embora as
atividades se diferenciem bastante conforme o lugar, a época e a classe social, elas sempre
estiveram presentes, seja nos “povos nativos do continente americano, grandes civiliza¢des da

Antiguidade e Reinos da Europa Medieval”.

O surgimento do futebol como é praticado atualmente remonta ao final do séc. XI1X, na
Inglaterra. Entretanto, os primeiros relatos de atividades esportivas que apresentam alguma
semelhanga com o futebol atual datam de 3000 a.C., na China, e, ao longo do tempo, perpassam

por diversos paises e continentes.

Considerado um ancestral do futebol, uma atividade esportiva da Grécia antiga se
destaca pela semelhanca com a Idgica dos esportes como o conhecemos hoje - o Epyskiros,
“jogo de bola” ou “pé na bola” (LIDDELL e SCOTT, 1940). Com citacdes que remontam ao
séc. VIl a.C., a atividade era praticada em um campo retangular com times de até 15 jogadores.
A bola era feita de bexiga de vaca, com areia e ar em seu interior. Haviam duas metas, uma em
cada lado, e o0 objetivo era passar a bola entre elas. Era permitido o uso das maos, por isso 0

epyskiros também é associado como ancestral do rugbi.

Por volta de 200 a.C., os romanos comecaram a praticar a atividade grega com algumas
modificacles, que passou a se chamar Harpastum. Nesta atividade, a bola era revestida de couro
e 0s jogadores utilizavam a forca para impedir os adversarios. Era utilizada como uma forma

de treinamento de habilidade e forga para os soldados romanos.

Do séc. XIII datam os primeiros relatos de um jogo chamado soule, na Franca. Com
regras simples, era praticado como passatempo pela populacéo, principalmente como atividade
de entretenimento em feriados cristdos. Assim como nos jogos grego e romano, o objetivo era
levar a bola a meta adversaria, podendo fazé-lo com as méos, pés ou com varetas. A boa era

feita de madeira ou couro.
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Ja no séc. XVI, surgiu o que seria a primeira forma do futebol - o calcio fiorentino ou
calcio storico, praticado pela nobreza italiana e pelos aristocratas ricos. No jogo, duas equipes
de 27 jogadores se enfrentavam em uma quadra de areia e tinham o objetivo de levar a bola a

meta adversaria. Eram permitidos chutes, socos e trombadas para tirar os adversarios do jogo.

Na Inglaterra, encontram-se referéncias de esportes praticados “com os pés” desde o
séc. XII1, mas apenas no séc. XIX o futebol teve sua primeira apari¢cdo. Desenvolvido com o
objetivo de ser implementado como atividade fisica em escolas e universidades inglesas,

alcancou sucesso mundialmente em menos de um século.

No Brasil, o futebol foi oficialmente introduzido em 1894 pelo inglés Charles Miller,
que sugeriu a criagdo de uma equipe na comunidade de imigrantes britanicos na cidade de Sdo
Paulo. A atividade esportiva inglesa foi inicialmente praticada apenas por clubes fechados e

pessoas de classes elevadas, mas, em questdo de anos, foi adotado pela populagéo local.

Para Witter (1996) apud Soares (2007, p. 36), nos vinte primeiros anos do séc. XX,
houve um amadurecimento do futebol que, ainda amador, “consolidou-se e popularizou-se”.
Surgiram entdo as instituicdes organizadas vinculadas ao futebol: clubes, ligas, confederacdes,

produtores de bens necessarios a pratica esportiva, entre outros.

Nas décadas subsequentes, os clubes perceberam a necessidade de aperfeicoamento das
competicOes, com igualdade de condigOes entre 0s concorrentes nacionais. Nos anos 1950,
comecou um processo de profissionalizagdo do futebol. Soares (2007, p. 33) destaca mudancas

gue a regulamentacéo e o profissionalismo trouxeram ao futebol:

Com o crescimento do interesse das mais diversas classes sociais pela pratica de
atividades fisicas, ela acabou por ultrapassar o campo do lazer e amadorismo
caracterizado pelo baixo nivel de comprometimento [...] e adentra ao mercado da alta
performance, remunerando-se 0s interesses dos varios grupos envolvidos, direta ou

indiretamente.

Para Leoncini (2001, p. 15), esta historicamente no cerne da evolucdo do campo
esportivo a disputa entre amadorismo e profissionalismo. Atualmente, a principal luta esta fora

de campo e envolve a gestdo e o controle dos esportes profissionais.



23

O futebol brasileiro se consolidou como uma poténcia mundial apds sediar a Copa do
Mundo de 1950 e conquistar o titulo nos campeonatos mundiais de 1958 e 1962, alem da
conquista de titulos internacionais por equipes nacionais. Nesse periodo surgiram varias
funcdes que levaram a uma consequente melhoria técnica do futebol e de seus servigos, como

médicos e fisioterapeutas especializados.

3.3 O Marketing

De origem inglesa, o termo Marketing deriva da palavra market, que significa mercado.
Segundo Philip Kotler (2000, p. 4), Marketing é ““a arte e a ciéncia” de aplicar conceitos para
escolher mercados-alvo e conseguir, manter e fazer crescer o nimero de clientes através da

criacdo, da oferta e da comunicacdo de um valor superior ao consumidor.

Para McCarthy e Perreault (1997, p.33), “marketing € a performance de atividades de
negocio que direcionam o fluxo de bem e servigcos do produtor para o consumidor, visando

melhor satisfazer consumidores e realizar os objetivos da empresa”.

Segundo Sandhusen (2000, p. 3), marketing € um processo de planejamento que abarca
diversos conceitos, incluindo, entre outros, a necessidade dos clientes, a demanda, 0 ambiente
do mercado e a competicdo, que influenciam na criacdo de uma troca entre os consumidores e

as empresas.

O estudo do Marketing, assim como o0 seu desenvolvimento e a observagdo de sua
aplicacdo, € um fenémeno relativamente recente. Na busca por uma estruturacdo dos conceitos
que definem o Marketing, alguns autores desenvolveram modelos que o classificaram com base

em determinadas caracteristicas.

Existem vérias abordagens do composto mercadolégico ou composto de marketing,
conhecido também como marketing mix, definido por Kotler (1998, p. 97) como “o conjunto
de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.
Entre os primeiros modelos a se destacar, estdo 0s “4 As” de Raimar Richers, os “4 Cs” do
professor Robert Lauterborn, os “4 Ps” de Jerome McCarthy. (KOTLER&ARMSTRONG,
1998; RICHERS, 2000). Para efeito deste estudo, optou-se pela abordagem dos “4 Ps” de
McCarthy. Criado em 1960, o modelo feito pelo professor e autor norte-americano Edmund

Jerome McCarthy se destacou, sendo amplamente aceito e estudado até hoje.
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Conhecido como o “esquema dos 4Ps”, o modelo de McCarthy entende a area de
atuacdo do Marketing em quatro elementos: Preco (Price), Promog¢do (Promotion), Praca
(Preco) e Produto (Product). Kotler e Armstrong (1998, p. 31) afirmam que: “O mix de
marketing consiste em todas as acGes da empresa com a intengéo de influenciar a demanda do

seu produto”.

Segundo McCarthy, Produto se refere ao desenvolvimento de produtos ou linhas de
produto para satisfazer as necessidades dos clientes, analisando caracteristicas como as
estratégias de desenvolvimento, a segmentacdo do mercado, o publico-alvo e a demanda de
mercado (MCCARTHY, 1960, p. 208).

O conceito de Praca € definido pela relacdo entre a producdo de um produto e a sua
disponibilidade ao consumidor final, no local e momento corretos. “O consumidor apenas
podera utilizar o produto se tiver a posse dele. O consumidor quer possuir o produto no
momento certo, e ndo pode possui-lo no momento certo, a Ndo ser em uma praca conveniente a
ele” (MCCARTHY, 1960, p. 314).

Promocao tem como objetivo “informar, persuadir ou lembrar os consumidores sobre o

mix de Marketing de Produto, Praga e Pre¢o” (MCCARTHY, 1960, p. 480).

McCarthy define que o Preco € uma variavel importante no processo, afetando
diretamente o volume de vendas das companhias, ainda que, muitas vezes, tenha menor
importancia do que a singularidade do Produto, a Promogdo ou a disponibilidade
(MCCARTHY, 1960, p. 576).

Para Kotler e Armstrong (1999, p. 3), marketing é o processo pelo qual as organiza¢Ges
criam valor para os clientes e constroem um relacionamento com eles. Segundo Lupetti (2000,
p. 24), o processo de planejamento, execucdo, concep¢do, promocdo e distribuicdo de ideias,

produtos e servigcos em forma de beneficios para os clientes caracteriza o conceito de marketing.

Segundo Kotler (2000), as empresas orientadas para 0 marketing tém uma preocupacao
constante com os desejos dos clientes. Quando esses desejos mudam, as empresas procuram

evoluir, orientando-se pelo que os clientes querem, buscando formas que possam atendé-los.

De acordo com estes autores, o0 marketing € um processo com foco no relacionamento e
na troca de beneficios dos consumidores com as marcas. Para Richers (2000, p.5): “Definimos
marketing simplesmente como a intenc¢ao de entender e atender o mercado”. Para que a empresa

possa “entender e atender” o mercado, ela precisa estar em constante sintonia com ele. Ao se
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entender os clubes de futebol como empresas e as suas a¢des como produtos voltados aos
consumidores — torcedores, o marketing pode ser considerado uma ferramenta essencial na

mobilizacao desse publico.

Apesar de sua importancia e ampla utilizacdo, tanto em artigos académicos quanto em
conversas informais, o conceito de marketing é entendido como um objeto de estudo
interdisciplinar, atravessado por dados, conhecimentos, problemas e abordagens concebidos em
outras disciplinas, criando uma interface que ultrapassa os limites tedricos especificos de cada

area de estudo.

3.4 A Marca dentro do Marketing

O conceito de marca foi pensado e trabalhado por diversos autores, tornando a defini¢ao
exata do termo bastante complexa. No modelo de McCarthy, a marca € trabalhada pelo

marketing como um dos elementos do Produto.

Philip Kotler (2000, p. 426) define marca como “um nome, termo, simbolo, desenho —
ou uma combinacdo desses elementos — que deve identificar os bens ou servi¢os de uma
empresa ou grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia. Para Clotilde Perez (2004,
p. 10), além da fun¢do de diferenciacdo, “a marca ¢ uma conexdo simbolica e afetiva entre uma
organizacao, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina”.
De acordo com os autores, a maneira como o publico identifica e se relaciona com a marca esta

diretamente relacionada aos bens, servicos e ao marketing da empresa.

Em relacdo a afeicdo que a marca pode proporcionar, Kotler (2000) apresenta seis niveis
de significado que podem se agregados a ela: os atributos que uma marca traz a mente; 0s
beneficios funcionais e emocionais da marca; o que a marca diz sobre os valores da empresa;
que tipo de cultura a marca representa; qual personalidade a marca projeta; e qual tipo de

consumidor e usuario a marca sugere.

No entanto, essas significacdes ndo podem ser impostas a marca, devem ser percebidas
pelo publico. Tim Calkins (2006, p. 1) define marca como o “conjunto de associagcfes
vinculadas a um nome, sinal ou simbolo, relacionadas a um produto ou servigo”. Ainda segundo
Calkins, para algo ser considerado uma marca, € necessario que existam associacdes, caso

contrario, é apenas um nome. Um nome pode se tornar marca, desde que faca vinculos com
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outras referéncias, ou seja, a marca ndo cria significados por si s0, ela é percebida pela sociedade

e esta percepcdo é o que significa a marca.

Os significados, uma vez que sdo inatos a marca, sao percebidos através de associacoes
positivas ou negativas. Kotler (2000, p. 246) afirma: “Se a empresa trata a marca apenas como
um nome, esta totalmente equivocada. O desafio em estabelecer uma marca é desenvolver

profundas associacdes positivas em relagdo a ela”.

Para Calkins (2006), qualquer nome com o qual as pessoas facam associa¢des sdo

marcas, inclusive pessoas, organizagdes e grupos religiosos, ndo apenas bens e servigos.

Segundo Villafafie (1999), apud Kunsch (2003), o estudo da imagem de uma marca
abrange o exame da imagem perante a midia e da imagem decorrente de seu comportamento

corporativo, a autoimagem e a imagem intencional obtida por um posicionamento estratégico.

3.5 O Marketing Esportivo

Existem vérios fatores responsaveis pela interacdo do publico com um esporte ou um
clube esportivo. Os torcedores constituem o mercado consumidor do futebol. Ainda que exista
uma estima muito grande dos torcedores com suas equipes, eles necessitam, como todos 0s
demais consumidores de um produto, que seus desejos, necessidades e expectativas sejam

alcancados.

Tradicionalmente escolhido pelos brasileiros como um dos principais produtos da
industria do entretenimento, o futebol tem, cada vez mais, disputado o tempo e o investimento
de seus usuarios com outras atividades. Na industria do entretenimento, existem diversos
produtos e servi¢os que concorrem pela atengdo dos consumidores: outros esportes, outros
eventos, filmes, séries, jogos, entre outros. Essa disputa tem levado a uma diminuicdo do
nimero de torcedores ativos — publico que participa das a¢gdes promovidas pelos clubes —

especialmente nas ultimas duas décadas?.

Para Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 15), a origem do marketing esportivo data dos

promotores de espetaculo na Grécia antiga e em Roma. Entretanto, sistemas racionais de

2 FUTDADOS. Campeonatos Brasileiros: médias de publico desde 71. Disponivel em:
<http://futdados.com/campeonatos-brasileiros-medias-de-publico/> Acesso: 16/05/2016.
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marketing esportivo sdo relativamente novos. Segundo os autores, o termo marketing esportivo
foi cunhado pelo periddico estadunidense Advertising Age em 1979 para descrever as atividades

das empresas que, cada vez mais, utilizavam esportes como um veiculo de promocéo.

No Brasil, segundo Antonio Afif (2000), o marketing esportivo teve surgimento da
década de 1950, durante o governo de Juscelino Kubitschek. A politica implementada pelo
entdo presidente, conhecida pelo lema “50 anos em 5”, incentivou organizagdes nacionais e
internacionais a atuarem no pais. As grandes empresas internacionais ja utilizavam estratégias
desenvolvidas de marketing, como pesquisas, propagandas e promoc¢do de vendas. Muitas
dessas empresas investiram no futebol, pois havia espaco na midia para divulgacao de eventos
e proporcionava retorno institucional e de vendas, especialmente ap6s as conquistas da selecéo
brasileira nos Mundiais de 1958 e 1962.

Nessa época, a Federacdo Internacional de Futebol — FIFA, proibia aos clubes a inclusdo
de publicidade nas camisas, o que, segundo Afif (2000), impediu um maior desenvolvimento
do marketing esportivo. Apenas em 1982, ap0s grande apelo de clubes de futebol em todo o
mundo, a FIFA regularizou e permitiu que empresas estampassem suas marcas nos uniformes
dos clubes. Nesse periodo, outros esportes, como o vélei e 0 basquete, ja permitiam o uso de

patrocinios em uniformes de jogo.

Na década de 1980, o Brasil passou por uma situagdo financeira dificil, com a alta da
inflacdo e a reducdo de investimentos estrangeiros. A soma desses fatos, de acordo com
Contursi (1996), levou a uma queda do marketing no pais. Tal quadro apenas comegou a mudar

com a melhora da economia e a estabilizacdo econémica na década de 1990.

O entendimento dos conceitos de marketing esportivo é de grande importancia para a
pesquisa, pois sera essencial para o entendimento das a¢c6es e dos exemplos a serem utilizados.
Sera importante, também, para se entender como as acdes de marketing esportivo séo

trabalhadas no futebol.

Conforme as necessidades dos consumidores de esporte se tornaram mais complexas e
a competicdo pelo dinheiro do espectador aumentou, a demanda por marketing profissional
cresceu. Os times precisam procurar novas e melhores maneiras de atrair e manter os
consumidores. Nesse cenario, 0 marketing esportivo, ou marketing aplicado aos esportes, surgiu
como uma ferramenta da industria esportiva, impulsionando a promocéo e a venda de produtos
e servicos diretamente aos consumidores ou de outros produtos e servicos através do uso de
promogcéo no esporte. (MULLIN, HARDY e SUTTON, 2004, p. 12).
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O esporte tem a capacidade de gerar emocdes intensas nos fas. Oliveira e Pozzi (1996)
ressaltam esse misto de sensacdes proporcionadas tém capacidade ampliada de reforcar ou

mudar as atitudes dos consumidores em relagdo as marcas.

Para Bertoldo (2000), o marketing esportivo € um conjunto de acles ligado a
modalidades esportivas, clubes e associa¢Oes, com 0 objetivo de divulgagdo dos mesmos.
Segundo Araujo (2002), o marketing esportivo estabelece uma identificagdo com um segmento
especifico do mercado, buscando aumentar o reconhecimento com o publico e conferindo

credibilidade ao produto pela associacdo com a emog¢édo dos eventos esportivos.

Dentre as diversas areas de estudo do marketing, a de maior relevancia para este trabalho
é 0 marketing esportivo. Para Cardia (2004), a definicdo de marketing esportivo ndo pode estar

longe da definicdo do marketing tradicional, apenas voltando-se para o esporte.

Mullin, Hardy e Sutton (1993, p. 11) definem o marketing esportivo como o marketing
aplicado a eventos e servigos esportivos. Segundo os autores, existem dois tipos de marketing
esportivo, em traducdo feita por Contursi (1996): o marketing do esporte e 0 marketing através
do esporte. O primeiro termo se refere as acdes utilizadas pelos clubes e atletas, enquanto a
segunda € empregada por marcas nao vinculadas ao esporte que se utilizam dele para a sua

promocao, como patrocinadores. Neste projeto, serd enfatizado apenas o marketing do esporte.

Segundo Schlossberg (1996, p. 1), o marketing esportivo funciona como um importante
instrumento de distincdo entre as empresas, identificando-se com os atletas e apelando para a
intensa afeicdo emocional do publico. Para Pitts e Stotlar (2002, p. 90), o marketing esportivo
é 0 processo de elaborar e desenvolver um produto esportivo para satisfazer as necessidades de

consumidores ou 0s objetivos da empresa.

Para Soares (2007, p. 20), o marketing esportivo tem a funcao de “conciliar as demandas
do mercado com a paixao do esporte, proporcionando prazer em troca de resultados. Tudo isso
sem esquecer dos idolos que, nesse processo, sdo 0s verdadeiros porta-vozes do mercado”.
Segundo o autor, a pratica do marketing esportivo proporciona beneficios a curto, médio e longo
prazo e que o poder de percepcdo do cliente consumidor aumenta, elevando também o
reconhecimento e o reforco da marca do clube. Soares cita alguns desses beneficios: aumento
do reconhecimento publico; rejuvenescimento da imagem da empresa; exposi¢do constante da
marca na imprensa e em todas as midias; reforgo da imagem corporativa; simpatia junto ao

publico e midia; e envolvimento da empresa com a comunidade.
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De acordo com Melo Neto (1995, p. 26), o marketing esportivo € um elemento decisivo
na valorizacao e divulgacdo de uma marca ou produto vinculado ao esporte. Ainda segundo
Melo Neto (1995, p. 154), um dos pontos positivos do marketing esportivo é a capacidade de
oferecer um impacto visual adequado e exposigao correta, “considerando o local da competicéo,
os uniformes dos atletas, o posicionamento do equipamento, o local destinado ao publico e os
demais personagens coadjuvantes que participam do evento esportivo”, uma vez que o produto
nédo se apresenta em forma téo explicita de venda ao consumidor, sendo lembrado pelo publico
ainda que ndo seja o foco do evento. Para o autor, o lado emocional dos espetaculos esportivos
é associado as marcas e aos produtos pelo publico, o que gera uma empatia e garante prestigio

e credibilidade aos patrocinadores.

Pode-se observar que os conceitos apresentados pelos autores se complementam,
abordando o marketing esportivo como o relacionamento de beneficios mituos entre empresa
e consumidor tendo o esporte como instrumento. A partir desses conceitos, € possivel identificar
0 marketing esportivo como um tipo de marketing promocional, que, segundo definicdo da
AMPRO (2003), Associagao de Marketing Promocional, ¢ a “Atividade do marketing aplicada
a produtos, servicos ou marcas, visando, por meio de interacdo junto ao sua publico-alvo,

alcancar os objetivos estratégicos de constru¢do de marca, vendas e fidelizagdo”.

Analisando o contexto de transformacéo dos times de futebol em empresas com carater
mercadoldgico, 0 marketing esportivo se faz necessario para as equipes e para as empresas que
as apoiam. Além disso, a funcdo historica e social do futebol no pais aumenta a necessidade da
entrega de produtos com profissionalismo e qualidade para os torcedores.

De acordo com Teitelbaum (1997, p. 153), a aplicacdo do marketing esportivo envolve
trés partes interessadas: o investidor ou patrocinador que produz artigos esportivos e fornece
bens e servigos relacionados ao esporte; o esporte e aqueles cuja atividade é gerar produtos
esportivos (clubes, associagdes, ligas, atletas, entre outros); e o consumidor dos produtos
esportivos, composto por torcedores, frequentadores de eventos esportivos, consumidores de

informacdes esportivas e praticantes do esporte.

Pitts, Fielding e Miller (1994, p. 18) definem a industria esportiva como “todos os
produtos relacionados ao esporte — bens, servicos, lugares, pessoas e ideias — oferecidos ao
consumidor”, contexto no qual atua o marketing esportivo. Os autores dividem a industria

esportiva em trés categorias, conforme o quadro 1, na proxima pagina:
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Quadro 1 — Segmentacdo da Industria Esportiva por produto e tipo de comprador

Segmento Definicdo

Esporte oferecido ao consumidor como um
produto de participacdo ou de entretenimento.
Performance Esportiva | Exemplo: pratica esportiva profissional ou
amadora; organizacOes relacionadas ao esporte;
educacdo esportiva.

Produtos e servi¢os que influenciam na qualidade
da performance esportiva. Exemplo: instalagdes
esportivas; cuidado médico especializado;
equipamentos e acessorios.

Producéo Esportiva

_ Produtos utilizados como ferramenta para
Promocao Esportiva | promover o esporte. Exemplo: midia esportiva;
eventos; patrocinios; mercadorias.

Fonte: Pitts, Fielding e Miller 1994

O autor Melo Neto (1995, p. 25) sugere um modelo denominado “tripé do marketing
esportivo”. O modelo aponta trés fatores que o autor julga ser a natureza do marketing

esportivo: a Imagem, o Esporte como midia e a Comunicacao alternativa.

Melo Neto (1995, p. 26) entende que a associacdo da imagem do atleta, do clube e do
esporte em geral a uma marca, produto ou nome da empresa patrocinadora, € um elemento
decisivo para a estratégia de valorizagdo e divulgac¢do. Ao abordar o “Esporte como midia”, o
identifica como midia alternativa por apresentar espago em outros meios de comunicagéo, como
jornais, revistas, radio, televisdo e Internet, sendo tratado como uma editoria e um assunto
obrigatdrio, por haver demanda por parte do publico. Melo Neto ainda aponta que 0s custos
para investimento no esporte sdo baixos se comparados aos gastos e retorno de propaganda em

midia tradicional.

O conceito de “Comunica¢do alternativa” entende que, ao considerar o esporte como
midia, existe um vasto numero de opg¢des para a comunicagdo, permitindo atingir o publico
consumidor de diversas maneiras. “A marca pode ser exibida nos uniformes e bonés dos atletas,
na publicidade estatica existente nos locais de competi¢cGes e atraves de merchandising,
especificos para cada esporte” (MELO NETO, 1995, p. 27).
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Como ja apresentado, o modelo dos 4 Ps de McCarthy serviu como base para a
construcdo de uma teoria do marketing. Baseados em McCarthy, outros autores aplicaram o
modelo ao marketing esportivo, surgindo, assim, o Mix de Marketing Esportivo, a aplicacdo

dos mesmos 4 Ps (Produto, Preco, Praga e Promocgao) ao ambito do esporte.

Para Pitts e Stotlar (2002, p. 149):

“O mix de marketing envolve combinar com precisdo produto, preco, promogao e
ponto. Tais varidveis apresentam muitos elementos que podem ser manipulados pelo
profissional de marketing esportivo, com o fim de satisfazer os desejos ou necessidades
do consumidor, elaborar estratégia competitiva, de acordo com a capacidade da empresa

e observando-se as restri¢des éticas, politicas, econémicas e legais”.

No composto de produto, Melo Neto (1995, p. 35) elenca o atleta, o clube, o evento e a
marca. Para Pitts e Stotlar (2002, p. 150), “Produto é o que a empresa esportiva tenta vender
(...) os produtos podem ser bens, servigos, pessoas, lugares ¢ ideias”. Assim, pode-se inferir que
atleta e clube podem ser identificados como produtos e comercializados como tal. Mullin,
Hardy e Sutton (2004, p. 19) definem o produto esportivo como “qualquer combinagdo de
qualidades, processos e capacidades (bens, servicos ou ideias) que um comprador espera

fornecer a satisfagao desejada”.

O composto de preco estd subordinado ao composto de produto, portanto, € o que
determina a fonte de renda de uma entidade esportiva. Esta renda pode vir das a¢des diretas do
clube, como a venda ou empréstimo de atletas, a negociacdo de direitos televisivos, a venda de
ingressos para eventos, a filiagdo a programas de socio-torcedor, o comércio de produtos
oficiais e 0 uso das dependéncias e servicos do clube por terceiros, ou de agdes maiores que
envolvem outras marcas, como patrocinios e a comercializacdo das marcas. No Brasil, a maior
parcela da renda dos clubes de futebol provém dos contratos de direitos de transmissao
televisiva de jogos e da venda de jogadores®.

O composto praca se refere a tudo que envolve a distribuicdo dos produtos esportivos

para que possam ser consumidos pelo publico. Segundo Pitts e Stotlar (2002, p. 150), praca

3 GAZETA DO POVO. Ranking Brasileirdo 2017: quanto dinheiro seu time tem para ser campe&o. Disponivel
em: <http://www.gazetadopovo.com.br/blogs/memoria-futebol-clube/ranking-brasileirao-2017-quanto-
dinheiro-seu-time-tem-para-ser-campeao/> Acesso: 21/10/2017.
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“envolve o processo de levar o produto esportivo ao consumidor. (...) O profissional de
marketing esportivo deve analisar os varios métodos de distribui¢do disponiveis e escolher os

que proporcionarao a entrega do produto no lugar certo”.

O ultimo composto, o de promocao, foco deste trabalho, € entendido por Pitts e Stotlar
(2002, p. 151) por se tratar do elemento que o publico em geral vé e relaciona a marketing. “A
promocdo inclui a propaganda e outros métodos elaborados para chamar a atencdo do
consumidor”. Na mesma linha, Melo Neto (1995, p. 37) entende o composto de promogao como
o fator fundamental do marketing esportivo. Para ele, “os clubes e as entidades esportivas
devem planejar, divulgar seus produtos e, principalmente, saber promové-los, através de acGes

de propaganda, relagdes publicas, merchandising, assessoria de imprensa e telemarketing”.

Soares (2007, p. 27) defende que os clubes brasileiros precisam de profissionais
especializados, que entendam o mercado e saibam otimizar as oportunidades comerciais, pois,
“embora a fung¢ao principal de um time seja a pratica do esporte, € preciso gerar receitas com o

sucesso do time”.

Segundo Proni (1998, p. 91), a historia recente dos esportes tem sido marcada pela
importancia crescente do marketing e pela transformacdo gradual do esporte-espetaculo em

atividade organizada em moldes empresariais.

3.6 A Marca no Marketing Esportivo

O futebol é um esporte de massa e alcanca uma boa parte da populacéo brasileira. Por
ter tamanha relevancia, o marketing esportivo no futebol tem sido utilizado para tornar marcas
conhecidas ou quando se pretende consolidar a imagem da empresa. “E mais que sabido que a
emocao e a beleza do esporte agregam valor comercial e, sobretudo, estético as marcas dos seus
patrocinadores” (MELO NETO, 2000, p. 48). Apesar de ser de carater subjetivo, faz-se
necessario citar que no Brasil o futebol € uma paixdo nacional, com elevados indices de

audiéncia®, e, portanto, ganha destaque na maioria dos veiculos de comunicag&o.

4 OBSERVATORIO DA TELEVISAO. Brasileirdo 2017 foi o de maior audiéncia desde 2006 em SP e RJ. Disponivel
em <https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/audiencia-da-tv/2017/12/brasileirao-2017-foi-o-de-maior-
audiencia-desde-2006-em-sp-e-rj-globo-comemora>. Acesso em: 08/12/2017.
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No pais, 0 marketing esportivo se estabeleceu como uma plataforma de sucesso para as
marcas. Oportunidades de a¢Ges de divulgacéo através do esporte sdo oferecidas as empresas
como forma de investimento diferenciada e eficaz. De acordo com matéria publicada na revista
Business Week, citada por Melo Neto: “A tunica saida para o esporte ¢ o marketing, porque o
esporte vende e 0 marketing esportivo ajuda o esporte a sobreviver’” (MELO NETO, 2000, p.
241).

De acordo com Somoggi (2003), todas as empresas que atualmente ndo desenvolvem
estratégias de marketing ligadas ao esporte, ndo o fazem por falta de conhecimento ou medo de
atrelar sua marca a um clube mal administrado ou envolvido com polémicas. Entretanto, o
interesse dos consumidores pelo esporte e como uma empresa € mais bem vista por seus
patrocinios faz com que ele, seja uma das melhores formas para as empresas rejuvenescerem e
reposicionarem suas marcas, comercializarem seus produtos e servicos e fidelizarem o

consumidor.

Existem diversas marcas presentes nos esportes: marcas dos clubes, marcas das
federagcOes, marcas dos patrocinadores, entre outros. Essas marcas podem ser exploradas no
esporte de diversas maneiras, por exemplo, para posicionamento da imagem dos clubes, da

imagem dos atletas e em acordos de patrocinio.

Shank e Lyberger (2015) defendem que o uso de marcas nos esportes, pela relevancia
social destes, influencia diretamente na divulgacao, fazendo os consumidores reconhecerem e
lembrarem da marca, na imagem da marca diante dos consumidores, e no aumento da lealdade

dos consumidores com uma determinada marca.

3.7 O Marketing nas Redes Sociais

Nesse contexto apresentado de pouca interatividade entre as equipes e seus torcedores
no futebol brasileiro, os clubes buscam estratégias para alcancar o publico potencialmente
consumidor. Dentre elas, uma das a¢cdes mais recentes € o uso do marketing digital, utilizando-
se das varias plataformas e meios disponiveis. O uso das redes sociais, ao contrario das
estratégias tradicionais dos clubes brasileiros, atua diretamente com os torcedores, criando

contato e interacdo entre a marca, suas a¢des e o publico.
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Boyd e Ellison (2007), definem redes sociais, ou social media, como servicos oferecidos
em plataformas na Internet que permitem ao individuo: construir um perfil pablico ou semi-
privado dentro de um sistema fechado, articular uma lista de outros usuarios com gquem
possuem alguma conex&o e ver, com a possibilidade de comparar, a lista de conexdes de outros
usuarios do sistema. Segundo as autoras, a natureza e a nomenclatura dessas conexdes pode

variar em cada plataforma.

Nos ultimos anos, a Internet conheceu um crescimento exponencial no tempo de
utilizacdo, no nimero de utilizadores e no nimero de paginas criadas. Atualmente, mais de 3.8

bilhdes de pessoas utilizam a Internet, seja para uso pessoal ou profissional®.

Neste contexto, as plataformas de Social Media surgem como um novo e revolucionario
canal de representacdo das relacGes e interagdes entre individuos de um grupo e possui um papel
importante como meio de propagacdo de informacdo, ideias e influéncias (Kempe, 2005). As
midias sociais sdo plataformas com ferramentas on-line que permitem a partilha, com outros
usuarios, de varios conteddos em termos de formato, opinides, experiéncias, conhecimento e
interesses, criando uma comunidade ou redes que funcionam em fungdo da participacéo

coletiva.

Para Carrera (2009), as redes sociais sdo extensdes on-line de cada pessoa. Para o autor,
as redes sociais sdo uma estrutura social composta por entidades (individuos ou organizacdes)
interligada de diversas maneiras e que partilha valores, ideais, fluxos financeiros, ideias,

amizades, lagos familiares.

Segundo Spannerworks (2006), as plataformas de Social Media tém, por norma, cinco
caracteristicas em comum: a participacao e ao feedback dos diversos utilizadores; a abertura
para participacdo, através de comentarios, feedback, votacbes ou partilha de informacéo;
conversa em dois sentidos, ao contrario dos meios de comunicacgdo tradicionais; a criacdo e
manutencdo de comunidades através da partilha efetiva de contetdos e informacéo entre
utilizadores com interesses comuns; a conectividade entre os diferentes tipos de websites,

recursos ou pessoas.

>INTERNET WORLD STATS. Internet Usage Statistics: The Internet Big Picture. Disponivel em:
<http://www.internetworldstats.com/stats.htm>. Acesso: 06/11/2017.
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A interagdo social incorpora um capital social e pode gerar trés externalidades: o
conhecimento sobre o comportamento dos outros agentes; o conhecimento sobre o mercado,

como precos e tecnologias; e 0 beneficio da acao coletiva.

Para Hoffman, Novak e Chatterjee (1995), a popularidade da Web como um meio
comercial, em contraste com outras redes, deve-se a sua habilidade para facilitar a partilha
global de informacéo e recursos, e ao seu potencial como canal eficiente para publicidade,

Marketing e até distribuicao direta de alguns bens e servigos de informagéo.

Segundo pesquisa de eMarketer apresentada na revista Forbes®, apenas na América
Latina, mais de 260 milhGes de pessoas acessam redes sociais regularmente, cerca de 42% da
populacdo. De acordo com a pesquisa, no Brasil, esse nimero é de 93,2 milhdes de usuarios.
Ainda segundo a pesquisa, até 2020, metade da populacdo latino-americana fard uso das redes

sociais.

De acordo com pesquisa das agéncias We Are Social e Hootsuite’, cerca de 37% da
populacédo global é ativa em redes sociais, mais de 2,7 bilhdes de pessoas. De janeiro de 2016
a janeiro de 2017, houve um crescimento de 10% no nimero de usuarios de Internet, cerca de
350 milhdes de pessoas, e um crescimento de 21% no numero de usuarios de redes sociais, mais
de 480 milhdes.

Para Drury (2008), em relacdo a analise das iniciativas das marcas nas plataformas de
midias sociais, é frequente os profissionais de marketing concentrarem-se mais nos “meios” do
que no “social”, que deveria ser o foco, uma vez que, segundo o autor, Social Media Marketing
é, sobretudo, construir uma relacdo e um dialogo com uma audiéncia, onde a mensagem €

alterada pela troca de percepcdes e ideias entre os participantes.

3.8 O Marketing Esportivo no Futebol

No Brasil, a gestdo de marketing esportivo tem evoluido gradualmente nos Gltimos anos,

mas os clubes de futebol ainda ndo tém conseguido traduzir a paixdao popular em nimeros, ou

® FORBES. O Brasil é 0 maior usuério de redes sociais da América Latina. Disponivel em:
<http://forbes.uol.com.br/fotos/2016/06/brasil-e-0-maior-usuario-de-redes-sociais-da-america-latina/>. Acesso
em: 10/11/2017.

" WE ARE SOCIAL. Digital in 2017 — A Collection of Internet, Social Media and Mobile Data. Disponivel em
<https://lwww.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview>. Acesso em: 10/11/2017.
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seja, transformar torcedores em consumidores. O mesmo pode se aplicar ao Goids Esporte

Clube, objeto de estudo deste trabalho.

Segundo Proni (1998, p. 89), o futebol profissional tem passado por mudancas
estruturais importantes desde o final da década de 1970, quando foi liberada a “exposi¢ao de
publicidade no uniforme dos jogadores” ¢ em meados dos anos 1980, “quando os canais de TV
por assinatura transformaram os principais campeonatos nacionais (e continentais) em ativos
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muito valorizados pela ‘industria do entretenimento’”.

A gestdo esportiva nos clubes nacionais falha em atender aos anseios dos torcedores.
Por uma questdo histérica no futebol brasileiro, sdo pouco utilizadas estratégias ou acdes
mercadoldgicas pelos clubes, “que preferem focar suas acdes em propostas de curto prazo
(patrocinio), em detrimento das propostas estruturadas em aspectos culturais, sociais,
econdmicos ¢ politicos do pais (regido) e do proprio clube” (SOARES, 2007, p. 16). Para o
autor, os clubes brasileiros deixam de lado as propostas de médio e longo prazo, almejando
resultados rapidos de vendas e promocOes, especialmente em contratos televisivos e

patrocinios.

Para Taylor (1998) apud Leoncini (2001, p. 25), o futebol ndo pode ser observado como
um negocio comum, cujo sucesso do produto pode ser medido por uma simples pesquisa de
satisfagdo. “O futebol ¢ uma relacdo emocional, consequentemente dificil de ser aferida,

podendo ser convertida ou explorada como uma relacdo comercial.

Pitts, Fielding e Miller (1994) entendem que a sobrevivéncia das empresas no setor de
esporte depende da adesdo das mesmas ao marketing esportivo e que sejam dirigidas por

profissionais formados na area.

Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 59) entendem que fatores ambientais (normas e valores
culturais, classe social, raca, género, mercado esportivo, etc.) e fatores individuais (auto-
imagem, aprendizagem caracteristicas pessoais, percep¢do, motivacdo, etc.) influenciam no
comportamento do publico e na maneira como ele se compromete e se relaciona com 0s

esportes, no caso, o futebol.

No Brasil, o Estatuto de Defesa do Torcedor (Lei 10.671) define quem é o torcedor
(consumidor) de futebol e tenta estruturar os deveres e direitos dos agentes envolvidos na
realizacdo de eventos esportivos. A lei também define alguns aspectos da relagdo dos clubes

com os seus torcedores, conforme texto da lei na proxima pagina:
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Art. 1°, Este Estatuto estabelece normas de protec¢do e defesa do torcedor.
Art. 1°%a. A prevencdo da violéncia nos esportes é de responsabilidade do poder
publico, das confederacdes, federacdes, ligas, clubes, associacdes ou entidades
esportivas, entidades recreativas e associacfes de torcedores, inclusive de seus
respectivos dirigentes, bem como daqueles que, de qualquer forma, promovem,
organizam, coordenam ou participam dos eventos esportivos.
Art. 2°. Torcedor é toda pessoa que aprecie, apoie ou se associe a qualquer entidade de
pratica desportiva do Pais e acompanhe a pratica de determinada modalidade esportiva.
Art. 2°-a. Considera-se torcida organizada, para os efeitos desta Lei, a pessoa juridica
de direito privado ou existente de fato, que se organize para o fim de torcer e apoiar
entidade de pratica esportiva de qualquer natureza ou modalidade.
Art. 3° Para todos os efeitos legais, equiparam-se a fornecedor, nos termos da Lei
no 8.078, de 11 de setembro de 1990, a entidade responsavel pela organizacdo da
competi¢do, bem como a entidade de pratica desportiva detentora do mando de jogo.
(BRASIL, 2003)

Para Leoncini (2001, p. 25), o principal recurso dos clubes de futebol é o seu patriménio
de fas. O autor define o patrimonio de um clube como o relacionamento “torcedor-clube” e
entende o seu valor econdmico, ou seja, sua capacidade de gerar receitas, esta na forca
(devoc&o) e distribuicio de seus clientes principais, os torcedores. E a partir dos torcedores que
todos outros clientes surgem — TV, patrocinadores, parceiros comerciais, entre outros. Leoncini
cita algumas caracteristicas que definem a forca do patrimonio de um clube, conforme o quadro

2 a sequir:

Quadro 2 — Patriménio torcedor-clube

Quantos torcedores o clube tem;

Qual o retorno de um jogo em termos de audiéncia (tanto no estadio
quanto pela TV);

Quantas pessoas adoram este clube e qual a intensidade desta devocéo;

Qual é a expansdo demografica dos torcedores.
Fonte: Leoncini (2001)

Leoncini (2001, p. 54) cita e existéncia de uma segmentacao dos tipos de torcedores em

cinco categorias na Inglaterra: torcedores virtuais, torcedores locais, torcedores followers,


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.htm
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family supporters e corporate supporters. Os torcedores virtuais séo aqueles que acompanham
0 seu clube atraves da midia. Os torcedores locais sdo 0s que vao ao estadio quando o time joga
em sua cidade. Os torcedores followers sdo definidos como os que acompanham o clube em
jogos como mandante e visitante. Os family supporters sdo os torcedores que vao aos estadios
acompanhados de membros da sua familia. Por fim, os corporate supporters sdo o0s torcedores

de alto poder aquisitivo que necessitam de atendimento especial e sofisticado nos estadios.

Mullin, Hardy e Sutton (2014, p. 44) definem o envolvimento dos consumidores com
0s esportes com base em um conceito de escada, onde cada degrau representa o nivel de

envolvimento do torcedor com o clube, conforme o quadro 3:

Quadro 3 — Envolvimento do consumidor em comparecimento e participacdo

Degrau Tipo de consumidor Funcéo do clube

Nao-consumidor inconsciente

Nivel inicial - : : N ) )
. . N&o-consumidor mal informado | Adquirir — Atrair novos fas
(N&o-consumidores)

Nao-consumidor consciente

Adquirir — Atrair os fas ou

L participantes de esportes
Nivel inicial _ . ) y
Consumidor pela midia com mais propensao a

(Consumidores indiretos)
responder aos esforcos de

marketing

Crescer - Engajar mais 0s
. 3 ) fas e aumentar o nivel de
Light users Fas casuais )
comparecimento e

participacao

Crescer e reter — Manter os
] 5 ) o fas ao degrau mais elevado
Medium users Fas com envolvimento limitado
enguanto aumenta o

engajamento

} _ Reter - Manter os fas neste
Heavy users Fés com alto engajamento
degrau

Fonte: Mullin, Hardy e Sutton 2014
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Para Mullin, Hardy e Sutton (2014, p. 45), uma das melhores maneiras para elevar o
nivel de engajamento dos torcedores é desenvolver produtos que posicionem a marca de

maneira correta na mente dos consumidores.

Segundo Soares (2007, p. 14), a ineficiéncia de gestéo e a falta de visdo para investir em
estratégias que atendam aos desejos e necessidades dos torcedores expdem que os clubes
nacionais ndo sabem aproveitar seu potencial financeiro. O numero de torcedores esta
diretamente ligado aos valores que o clube recebe em contratos de uso de imagem ou de
patrocinio. Quanto mais torcedores, maior o valor dos contratos, além do préprio investimento
que o publico faz em produtos e a¢des dos times. O autor cita que principios basicos, como
variedade de produtos licenciados e precos adequados de ingressos, geram perda de dinheiro

para os clubes.

Essa visdo aparentemente curta dos clubes, que os impede de definir adequadamente
suas estratégias para alcancar o publico, é definida por Mullin, Hardy e Sutton (2004) como
Miopia em Marketing Esportivo, adaptando a teoria de Theodore Levitt - Miopia em Marketing,
definida como “a visdo curta de muitas empresas, que as impede de definir adequadamente suas

possibilidades de mercado” (LEVITT, 1960, p. 1), para o contexto da industria esportiva.

A miopia de marketing estd presente em muitos segmentos do ramo, o0 que pode ser
evidenciado pela énfase dos clubes em vendas e promogdes e na caréncia de profissionais de
marketing com treinamento formal (MULLIN, HARDY e SUTTON, 2004).

Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 13) definem alguns sintomas padrdes dessa miopia que
Soares (2007, p. 13) descreve estar “ocorrendo nas acfes propostas pela grande maioria dos
clubes de futebol do Brasil, que dedicam uma pequena parcela de seu exiguo e limitado
orcamento de marketing para propostas estratégicas de curto prazo”, conforme o quadro 4, na

pagina a sequir:



Quadro 4 — Sintomas da Miopia em Marketing Esportivo

Sintomas

Foco na producéo de venda de bens e servicos, em vez da
identificacdo e satisfacdo de necessidades e desejos dos
consumidores e seus mercados;

A crenca de que a vitdria sobrepde 0s erros que possam
ter acontecido no passado;

A confusdo entre promocdo e marketing: promocao
refere-se apenas a uma parte de um mix ou de uma
estratégia de marketing, que se inicia com a identificacdo
das necessidades e desejos do consumidor;

Foco equivocado nos investimentos de curto prazo, como
patrocinio e aumento de precos, em vez de longo prazo
em pesquisa e marketing de relacionamento;

Ignorancia sobre a competi¢cdo nos mercados dentro e
fora do esporte;

Baixa qualidade em pesquisas de mercado;

Pouco investimento em vendas e servigos;

Arrogancia e preguica;

Falha em se adaptar as mudancas da indudstria esportiva,
do mercado esportivo e dos consumidores.

Fonte: Mullin, Hardy e Sutton 2004
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Para Kearney (2003) apud Sousa, Mattos e Sousa (2005, p. 1), a miopia em marketing

esportivo também atinge os patrocinadores. Segundo o autor, sdo poucas as empresas que

quantificam o retorno sobre este investimento e, de acordo com resultado obtido por pesquisa

realizada pela Performance Research, a época, 72% das empresas ndo tinham orgcamento para

pesquisar esse retorno e apenas 1% fazia pesquisa neste sentido. A grande maioria dependia do

patrocinado para conhecer o retorno e 61% nao recebia essas informacoes.

Para Mullin, Hardy e Sutton (2004, p. 13), os humanos veem esportes como uma

experiéncia especial ou como um lugar especial em suas vidas e, por isso, 0s profissionais de
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marketing devem entender o produto esporte de maneira diferente de como entendem os demais

produtos, como carros e fast-foods.

Os clubes brasileiros devem se reestruturar e desenvolver uma gestdo estratégica
profissional, com o foco no torcedor. A maximizacao das receitas e o controle dos custos devem
ser parte integrante da estratégia do clube (SOARES, 2007, p. 28).

Segundo Leoncini (2001, p. 39), o marketing esportivo no futebol sofre influéncias de

forcas internas e externas:

As internas sdo decorrentes das varias interacOes e interfaces entre os agentes que
compdem a cadeia produtiva da industria do futebol (clubes, dirigentes de federacdes,
jogadores, empresarios, patrocinadores, midia, investidores, etc.). As externas sdo
aquelas que derivam das mudancas tecnologicas, sécio-econdmicas e politicas (legais

ou institucionais) de qualquer sociedade.

Segundo o autor, as forgas internas a “Industria de Futebol”, que impulsionam os clubes
para o caminho da profissionalizacdo, resultam das interagfes entre 0s seus varios agentes na

busca por eficacia, que abrange resultados econdmicos e esportivos (LEONCINI, 2001, p. 25).

“No atual momento do futebol brasileiro, o maior desafio para o marketing dos clubes
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¢ o de transformar seus torcedores em consumidores, ou seja, ‘converter paixao em receita

(SOARES, 2007, p. 101).

Por entenderem que adotar estratégias de marketing ndo é uma tarefa facil,
especialmente em um mercado de rapida e constante alteragdo desde o seu surgimento, Mullin,
Hardy e Sutton (2014, p. 37) defendem ser essencial a ado¢do anual de uma avaliagdo objetiva

do mercado e das forcas e fraquezas por parte dos clubes esportivos.

Para os autores, é de extrema importancia o desenvolvimento de um plano de vendas e
servico de ingressos baseado na nocao de que a venda de ingressos e 0 comparecimento dos
torcedores aos eventos promovidos pelo clube sdo o cerne que alimenta todos as outras acoes
de marketing (parcerias, patrocinios, venda de produtos dentro e fora do estadio, entre outras).
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4. APROFUNDAMENTO DE TEMA

Observando os conceitos de marketing esportivo apresentados anteriormente, pretende-
se abordar especificamente os aspectos pertinentes ao futebol, exemplos reais empregados no

esporte e o contexto de cada tema a ser discutido.

4.1 O Goias Esporte Clube

O Goias Esporte Clube é uma entidade de pratica desportiva, organizada sob forma
associacao, localizado na cidade de Goiania, estado de Goias. A sua finalidade é desenvolver a
pratica do futebol profissional e ndo profissional; implantar e intensificar, em carater
profissional e ndo profissional, as varias modalidades de esportes; e proporcionar aos
associados a pratica de esportes em geral, e atividades conexas, visando integrar pessoas e

comunidades de Goiania, do estado de Goias, do pais e do mundo.

Organizado em 1943 por um grupo de amigos, o time foi inexpressivo no cenario

esportivo estadual por mais de 20 anos.

Na decada de 1950, com baixa arrecadagdo financeira e de tamanho pequeno em relagéo
aos rivais do estado, o clube recebeu o apelido de “Clube dos 33”, brincadeira jocosa das demais
equipes para se referir ao nimero de torcedores do Goias. Apenas em 1966, o clube conquistou
0 seu primeiro titulo, o Campeonato Goiano. Desde entdo, 0 Goids comegou a competir em
situacdo de igualdade com os grandes clubes do estado na época, Goiania e Atlético Goianiense.

Durante a década de 1970, a equipe conquistou quatro titulos estaduais e comegou a
participar, em 1973, do Campeonato Brasileiro da era moderna. Em 1967, o clube participou
da Taca Brasil, um dos campeonatos que antecedeu o Brasileiro. Nos anos 1980, o Goias
Esporte Clube ja se tornara a principal equipe do estado, conseguindo resultados expressivos

em competicdes estaduais, regionais e nacionais.

Em 1990, foi destaque nacional com uma boa participagcdo no Campeonato Brasileiro e
foi vice da Copa do Brasil, as duas principais competicdes do futebol brasileiro. As boas
campanhas em torneios nacionais e uma solida administracdo garantiram ao clube a

participacdo na entidade de maior representatividade do futebol brasileiro a época, 0 "CLUBE
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DOS 13", entidade que representava a unido dos grandes clubes do futebol brasileiro. Sua
mMissao era representar, coordenar, assistir e promover os clubes brasileiros. O Clube dos 13
ainda existe com CNPJ ativo na justica, mas, apesar de sua relevancia na historia do futebol

brasileiro, ndo possui representantes, clubes afiliados ou sede desde 2011.

Dentro de campo, o clube goiano passou a ter maior destaque no cenario nacional a
partir da década de 90 e final dos anos 80, quando disputou com o Flamengo a final da Copa
do Brasil, sendo vice-campedo em 1990. Com uma boa campanha no campeonato brasileiro em
1989, teve seu primeiro artilheiro na competicdo, Tulio, que mais tarde se tomaria "Tulio

Maravilha".

O Esmeraldino, como é chamado por sua torcida, € o maior clube da regido Centro-
Oeste em numero de torcedores, orcamento, estrutura de treinamento e titulos, sendo a Unica
equipe da regido a ter participado da Copa Libertadores da América em 2006 e ter chegado a
final da Copa Sul-Americana em 2011, ambas competi¢cdes internacionais organizadas pela

Confederacédo Sul-Americana de Futebol (Conmebol).

Entre os principais titulos conquistados, estdo os Campeonatos Brasileiros da Série B
em 1999 e em 2012, e as trés conquistas da Copa Centro-Oeste em 2000, 2001 e 2002, além
dos 27 titulos estaduais.

Atualmente o time ocupa a 18° colocacdo no Ranking da Confederagdo Brasileira de
Futebol, sistema de classificacdo dos clubes brasileiros de futebol, a primeira colocagdo na

regido Centro-Oeste, e disputa a Série B do Campeonato Brasileiro.

A sede do clube se encontra no Setor Bela Vista, area central de Goiénia, Goiés.
Conhecido como “Serrinha”, o Complexo Esportivo ¢ Recreativo Ruarc Douglas abrange: o
Estadio Hailé Pinheiro, com capacidade para 10 mil torcedores (reformado em 2013 para
receber a sele¢do brasileira); um ginasio poliesportivo coberto com capacidade para trés mil
pessoas; 0 Ninho dos Periquitos, centro de concentragao para os atletas (Reformado em janeiro
de 2017), cinco campos gramados de treinamento para alunos da Escolinha de Iniciacao
Esportiva; uma piscina semiolimpica coberta e aquecida de 25 metros, para a Iniciacao
Esportiva; estacionamento para 300 veiculos; duas quadras de areia para volei e futevolei
iluminadas; pista para cooper com 1 km; espaco disponivel para realizacao de eventos e festas.

Em janeiro de 2017, o Goias EC apresentou um projeto de construcéo de uma arena para

28 mil pessoas, entre atletas, comissdes técnicas e publico. A arena, com custo aproximado de
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R$ 200 milhdes, deve ser construida sobre o atual estadio Hailé Pinheiro, na Serrinha. No
momento, o Goias busca parceiros para iniciar o projeto, que ainda depende de licencas e

aprovacao da prefeitura da cidade.

Além da Serrinha, o clube possui dois centros de treinamento: Centro de Treinamento
Edmo Pinheiro e Centro de Treinamento Coimbra/Bueno. Segundo informacgdes no portal
oficial do clube, ambos locais possuem estruturas semelhantes, com quatro campos gramados
oficiais; trés campos de futebol society; vestiarios com armarios personalizados, ar
condicionado, duchas, banheiras de hidromassagem e cadeiras especiais; sala de comissdo
técnica com computadores, aparelho de TV e DVD e mesa de reunido; departamento Médico;
academia de Ginéstica; area de lazer com quiosque, churrasqueira, lago natural, mini bosque
com &rvores nativas e parquinho de diversdes.

Atualmente, o clube realiza os seus jogos no Estadio Serra Dourada. O estadio de 42
anos, que pertence ao Governo do Estado de Goids, € o sétimo maior do pais, com capacidade
para 41.574 torcedores, mas possui instalagdes antigas e defasadas. Desde 2015, ha um projeto

para modernizagéo das instalagbes, mas o projeto ndo possui previsao para ser implementado.

No Sistema Brasileiro de Classificacdo de Estadios (Sisbrace), do Ministério do Esporte,
que classifica os estadios brasileiros de 1 a 5 ponto, segundo critérios de Seguranca,
Acessibilidade, Conforto e Vigilancia Sanitaria, o Serra Dourada possui classificacdo geral 3
de 5. O melhor critério do estadio € a seguranga, com 3 pontos, seguido pelos demais critérios,

todos com dois pontos.

Os principais simbolos que representam o Clube sdo: o uniforme oficial de cor verde; o
escudo em "G" que representa a marca do time; a bandeira verde e branca, com listras

alternadas, com o escudo no centro; e 0 periquito, que é o mascote do Clube.

No dia 25 de agosto de 2017, por pressdo da torcida®, que exigia melhores resultados do
clube, o entdo presidente executivo do clube, Sergio Rassi, pediu renuncia de seu cargo.
Assumiu o vice-presidente a época e atual presidente, Marcelo Segurado. Junto com a nova
presidéncia, houve a mudanca na gestao do departamento de marketing do clube. No momento,

0 Goiéas Esporte Clube conta com a seguinte estrutura administrativa:

8 GLOBO ESPORTE. Sérgio Rassi renuncia a presidéncia do Goias. Disponivel em:
<https://globoesporte.globo.com/go/futebol/times/goias/noticia/haile-pinheiro-diz-que-sergio-rassi-vai-

renunciar-a-presidencia-do-goias.ghtml>. Acesso em: 09/10/2017.
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Conselho Deliberativo
- Presidente do Conselho Deliberativo: Hailé Selassié de Goias Pinheiro
- 1° Vice-presidente do Conselho Deliberativo: Alexandre lunes Machado

- 2° Vice-presidente do Conselho Deliberativo: Edson José Ferrari

Diretoria Executiva
- Presidente Executivo: Marcelo Almeida Segurado
- Vice-Presidente: Ismavi Vieira Junior
- Diretor de Futebol: -
- Superintendente Administrativa: Sandra Madeira
- Superintendente de Futebol de Base: Osmar de Souza Janior
- Superintendente Financeiro: Paulo Lopes
- Superintendente de Patriménio: Eduardo Janior
- Diretor de Patriménio: Marcos Figueiredo
- Gestor de Esportes Olimpicos e Escolinha de Futebol: Antonio Marques
- Gestor de Marketing: Jodo Grego
- Coordenador de Eventos: Aledino Montes

- Conselho Fiscal: Antonio Alves, Goiandi Lopes de Brito e Rogério Santana
Ferreira

Para Aidar, Oliveira e Leoncini (2002), ndo basta apenas a substituicdo de gestores

“amadores” por gestores “profissionais” para mudar a situagdo de um clube.

O futebol profissional € a principal atividade do Clube. E através dessa pratica que s&o
desenvolvidas as outras atividades do Goias EC. Todas as Diretorias e Departamentos do Clube

trabalham em funcéo de proporcionar o melhor desempenho da equipe dentro de campo.

Com o planejamento ndo poderia ser diferente, o planejamento do Clube gira em torno
das necessidades do futebol profissional, buscando o principal objetivo do Clube: A conquista

de titulos. O clube ndo possui um planejamento formalizado através de uma metodologia,
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porém trabalha em funcdo de um planejamento definido através da participacdo dos Diretores

e do Conselho Deliberativo, que buscam atingir o objetivo do clube.

Segundo informacdes obtidas em entrevista com o gestor de marketing do clube, a
estrutura do planejamento realizado ndo € documentada e nem publica. Contudo, observa-se
que o mesmo é estruturado. principalmente, em funcdo do calendario anual das competicGes
que o Clube participa. E realizado um planejamento ao final de cada ano para o seguinte, sempre
em funcdo do calendario apresentado pelos organizadores das competicdes do futebol
profissional, principalmente a Confederacdo Brasileira de Futebol, a CBF. No tocante as
decisOes desse planejamento, destaca-se a participacdo do Presidente Executivo, do Diretor de

Futebol, do Técnico da equipe. do Diretor Administrativo e do Diretor Financeiro.

O Clube néo possui uma Missdo e uma Visao definidas por um planejamento estratégico
formalizado e publico, contudo percebe-se tracos de um planejamento. Segundo o gestor de
marketing do clube, existe um objetivo definido para o departamento de futebol do clube:
conquista de titulos. A analise ambiental é feita apenas pelo departamento de futebol. A tomada
de decisdo para o planejamento é realizada uma analise da situacdo interna do clube pelos

diretores.

As medidas e o controle do progresso sao realizados através de reunides informais.
Porém, é feito formalmente através das reunides entre o Conselho Deliberativo e a Diretoria

Executiva, ou nas Assembleias Gerais.

A realizacdo de um planejamento de médio e longo prazo abrange a duracdo dos cargos
diretivos do Clube. Como sédo cargos eletivos e com duracdo de apenas dois anos para cada
gestdo, com possibilidade de reeleicdo por mais apenas um mandato, se tem um periodo
méaximo de quatro anos para a realizacdo de agdes sob gestdo de um mesmo Presidente. Fato
que define o planejamento do clube em periodos bianuais. Todos 0s anos, o trabalho é planejado

em funcdo do calendario anual do futebol profissional.

4.2 O departamento de Marketing

No Goias EC, a cada dois anos ha elei¢Bes para a presidéncia do clube. Historicamente,
cada novo presidente reformula todos os departamentos do clube. O departamento de marketing
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ndo é excecdo. Desde 2014, assumiram a gestdo do departamento quatro profissionais. Cada

uma dessas gestdes serd abordada a seguir.

Em 2014, o Goids Esporte Clube fez seu primeiro movimento em direcdo a
profissionalizacdo de seu departamento de marketing. Foi contratado Edson Aradjo, com
formacgédo em administracgdo, para a posicéo de diretor de marketing. Em entrevista ao portal de
noticias Familia Esmeraldina®, o gestor apontou que o departamento, a época, tinha os seguintes
objetivos principais: valorizar a marca Goias, investir no relacionamento com os torcedores do
clube e atrair novos recursos. Inicialmente, as acdes tomadas envolviam a reformulacdo das

redes sociais e do programa de socio torcedor — o Nacdo Esmeraldina.

No inicio de 2015, assumiu a direcdo do departamento de marketing do clube o
publicitario Elias Junior, primeiro gestor formado na &rea a assumir o departamento. Em
coletiva a imprensa?®, o diretor definiu ‘trés pilares de trabalho” para sua gestdo: captagdo de
recursos para o clube em forma de patrocinios, exploracdo dos espacos fisicos do clube para

exposicdo de possiveis anunciantes e acGes para reaproximar o torcedor.

Segundo Elias Janior'?, as agbes do departamento de marketing partiram do principio
de tornar o Goiéas Esporte Clube rentavel e atrativo para novos investidores. “Nossos principais
objetivos de marketing sdo fortalecer o nosso programa de socio torcedor (Nagdo Esmeraldina)
e captar novos patrocinadores, ja que o clube vem, ha bastante tempo, sentindo a falta desse

aporte financeiro, essencial para qualquer clube no futebol brasileiro atualmente”.

Em janeiro de 2016, Monara Marques assumiu a gestdo de comunicacéo do clube, cargo
criado a época. Com experiéncia em jornalismo e marketing esportivo, a gestora deu sequéncia
ao trabalho que estava sendo realizado pela gestdo anterior, dando foco a interagdo com o0s
torcedores, especialmente através das redes sociais. A gestora, através de contato por ligacbes

e redes sociais, ndo quis responder aos questionamentos feitos para esta pesquisa.

9 FAMILIA EMERALDINA. Novo marketing do Goias tem por objetivo principal os torcedores
esmeraldinos. Disponivel em: <http://www.familiaesmeraldina.com/novo-marketing-do-goias-tem-por-
objetivo-principal-os-torcedores-esmeraldinos/>. Acessso em: 13/11/2017.

10 GOIAS EC. Elias Junior é o novo diretor de marketing do Goiés. Disponivel em:
<http://www.goiasec.com.br/interativo/elias-junior-e-o-novo-diretor-de-marketing-do-goias/noticia/>.
Acessso em: 13/11/2017.

11 PUBLICITANTES. Goiés investe em a¢Bes de marketing para o cube. Disponivel em:
<https://publicitantes.com.br/goias-investe-em-acoes-de-marketing-esportivo-para-o-clube/>. Acessso em:
13/11/2017.
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No dia 18 de setembro de 2017, assumiu a gestdo do departamento de marketing Jodo

Grego, especializado em marketing e gestao do esporte.

O departamento de marketing do Goias é composto por cinco funcionarios, onde o cargo
de mais alto nivel é representado pelo Gestor. Auxiliando o Gestor nas atividades estratégicas,

ha o gerente e trés funcionarios que desenvolvem as atividades relativas ao departamento.

Ao gerente do departamento cabe coordenar as atividades cotidianas e estratégicas de
marketing, juntamente com o gestor. Cabe ao gerente receber todos os interessados em fazer
parcerias com o clube, seja para licenciamento da marca Goias Esporte Clube ou para propostas
de parceria. E de sua responsabilidade prospectar novos patrocinadores e realizar visitas para
apresentar o clube. Ao gestor, cabe coordenar e orientar as atividades do departamento. As
acOes realizadas sdo sempre aprovadas ou negadas por ele, sendo do gestor a palavra final sobre

a implementacdo de novas atividades e projetos.

O Clube possui 17 patrocinadores divididos em 7 cotas que variam nas mais diversas
formas de publicidade. A principal cota é relativa ao uniforme do futebol profissional,
principalmente, a camisa oficial de jogo que tem maior exposi¢cdo na midia. Toda a grade de
uniformes oferecida pelo fornecedor de material esportivo, de concentracdo a viagem, leva a

marca dos patrocinadores do futebol profissional.

Os principais patrocinadores do clube sdo a empresa de bebidas AmBev, através de sua
marca Brahma e o banco estatal Caixa Econémica Federal, patrocinador méster do clube.

Além do patrocinador principal do futebol profissional, o Goiés € apoiado por outras
empresas que investem na escolinha de iniciacdo esportiva, nos esportes olimpicos e no futsal.
As cotas destas empresas estdo relacionadas a acdes promocionais que sdo realizadas dentro do
clube, com menor exposicdo na midia regional e nacional. O foco principal destes

patrocinadores € o publico infanto-juvenil, criancas e adolescentes.

O posicionamento das placas de publicidade estatica nos jogos oficias do clube é feito
de acordo com o campeonato ou torneio que estd sendo disputado. As placas dos jogos do
campeonato brasileiro sdo comercializadas pela TV Globo, que paga ao clube direitos de
imagem para transmissdo de cada jogo e detém o poder de venda de cada placa a empresas

interessadas em patrocinar o campeonato brasileiro.
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As agdes de marketing realizadas para os socios-torcedores ocorrem esporadicamente
qguando da realizacdo de eventos como festa de aniversario do clube, langcamentos de novos

uniformes, datas comemorativas, entre outros.

As acdes de vendas de ingresso ocorrem nos dias que antecedem as partidas e nos dias
de jogos, principalmente com a venda direta ao cliente torcedor, que adquire o ingresso para ter
acesso ao jogo em questdo. Nao ha uma acdo que vise a venda antecipada de ingressos, as

vendas sempre sdo realizadas na semana de cada partida.

Segundo Jodo Grego, em relacdo aos consumidores, o objetivo imediato do clube é
aumentar o engajamento dos torcedores por meio de estratégias de comunicacdo e promogao
que visam “cultivar a paixdo” em novos clientes e readquirir a interagdo com os torcedores que
se dispersaram nos Ultimos anos, reaproximando o time e a torcida ao investir em acdes que
visam aumentar o engajamento e a sensagdo de pertencimento dos torcedores. Para o gestor,
apos os resultados ruins em temporadas passadas e acdes tomadas pela diretoria que criaram

desconfianga no publico, o clube vive “uma situagdo similar a um divorcio”.

Atualmente, a realizacdo de seus jogos é no Estadio Serra Dourada, de instalacbes
antigas, e o Goids ndo tem conseguido transformar os dias de jogo em experiéncias de
entretenimento. Jodo Grego disse que estdo sendo tomadas medidas para melhorar a oferta de
entretenimento aos torcedores em dias de jogo, como distribuicdo de camisetas comemorativas
com o “canhdo”, mas que existe uma limitagdo muito grande do que pode ser feito por questdes
de falta de estrutura no estadio, violéncia dentro e fora dos estadios, coibi¢des pelos 6rgaos
publicos responsaveis pela seguranca dos eventos e dificuldade em conseguir liberacfes da

prefeitura, por exemplo.

Para Afif (2002), os trés grandes objetivos do departamento de marketing de qualquer
clube devem ser: gerar fontes de receita; cuidar da imagem institucional do clube; atender as

necessidades extracampo dos torcedores.

4.3 O Mercado

Cada entidade esportiva do futebol apresenta um potencial diferente, com caracteristicas
sociais e culturais préprias, além de pertencer a regides distintas, “devendo escolher em que

mercado focar suas a¢cdes e conquistar seu diferencial para atingir 0s objetivos da organizagao”.
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A utilizacdo de estratégias de marketing adequadas é essencial no aproveitamento das
oportunidades de mercado. O futebol possui um potencial que, se explorado com ferramentas

adequadas de marketing, agrega grande valor aos clubes (SOARES, 2007, p. 21).

Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2014, p. 21) a maior parte das organizacgdes esportivas
competem e cooperam uma com as outras simultaneamente, e que poucas organizagdes nesse

setor sdo capazes de existir isoladamente.

Para Leoncini (2001, p. 22), o consumo esportivo pode ser representado pelos agentes
consumidores das praticas esportivas enquanto espetaculo. No caso do futebol, todos aqueles
interessados na pratica esportiva, enquanto consumidores de bens ou servi¢cos ligados ao
esporte, sejam consumidores finais (torcedores) ou consumidores intermediarios (canais de

televiséo, patrocinadores, etc.).

Leoncini (2001, p. 41) defende a existéncia de clientes diferenciados que fazem parte
de mercados diferenciados no futebol, conforme o quadro 5:

Quadro 5 — Mercados diferenciados no futebol

Mercado Produtor de Organizacdes de Pratica e de Administracdo do Futebol

espetaculos futebolisticos (Clubes, Ligas, Federacoes).

Os torcedores sdo os consumidores finais (individuos e
Mercado Consumidor familias) que compram bens e servicos para seu consumo

pessoal.

Compra de servicos (direito de exploragao e transmissao e
Mercado Intermediador | servicos de marketing) tendo em vista revende-los ao mercado

de consumo.

E constituido por individuos e organizag@es que adquirem
Mercado de Revenda _ . _
produtos visando lucro ao revendé-los ou aluga-los a terceiros.

E constituido por empresas, de manufatura ou servico, que
Mercado Industrial compram produtos e servi¢cos que sdo consumidos ou utilizados

em seus processos produtivos globais.

Fonte: Leoncini 2001



51

Cabe, portanto, ao clube alcancar os agentes do mercado consumidor e satisfazé-los em

relacdo a performance esportiva e qualidade na relacdo clube-torcedor.

A grandeza de um time depende de fatores histdricos, como titulos, o tamanho da torcida
e a relevancia social e midiatica da equipe. Ser classificado como um “time grande” ou um

“time pequeno” define a relagdo e a interagc@o que os torcedores tém com a marca do clube.

O Goias Esporte Clube compete em mercados variados, relacionados ao ndo aos
esportes, tendo como foco o futebol. Atividades de lazer, que abrange shows, festas, cinema,
jogos eletr6nicos e outros esportes, por exemplo, competem diretamente pela atencéo e pelo

dinheiro dos consumidores.

Segundo estudo do Itai BBA sobre o futebol brasileiro'?, em 2016, houve um
crescimento de 20% das receitas totais de 27 clubes analisados em relacdo a 2015. No periodo,
o mercado faturou R$ 4,3 bilhGes, enquanto no ano anterior, havia faturado R$ 3,62 bilhdes.
Segundo a pesquisa, o principal motivo apontado foi o aumento, ja previsto, das cotas de
direitos de transmissdo de TV, que cresceram 38% em relacdo ao ano anterior, chegando a

representar 49% das receitas totais dos clubes brasileiros.

Segundo a pesquisa do Itad BBA, mesmo jogando a Série B do Campeonato Brasileiro,
o Goias conseguiu aumentar suas Receitas em 16%, alavancado pelo aumento de 54% nas
Receitas de TV e 22% na Publicidade. Além disso, o clube continuou um processo de reducéo
de suas dividas, em todas as linhas, destacando-se as dividas bancarias, que foram praticamente
zeradas. De acordo com a analise do banco, “O Goias continua sendo uma referéncia em termos
de gestdo. Mesmo na Série B conseguiu crescer receitas e manter inalterada a condigdo
econémico-financeira. O clube se mostra pronto para recuperar a boa fase esportiva, e precisa

agora se organizar dentro de campo para retornar a série A”.

Em relacdo ao futebol, o Goids EC se encontra em uma situacdo difere do padrdo dos
demais clubes brasileiros. Apesar de ndo ser um clube “grande” no cenario nacional, € favoravel
ao Goias o cenario dos demais clubes goianos e do Centro-Oeste brasileiro, uma vez que

existem poucos times de relevancia nacional no estado e na regiéo.

121TAU BBA. Andlise dos Clubes Brasileiros de Futebol. Disponivel em:
<https://www.itau.com.br/_arquivosestaticos/itauBBA/contents/common/docs/Analise_dos_Clubes_Brasile
iros_de Futebol Itau BBA 2017.pdf>. Acesso em: 08/11/2017.
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Segundo a Pop List, pesquisa anual de maior credibilidade sobre o share of mind do
consumidor goiano, feita pelo Instituto Verus, o Goias Esporte Clube &, pelo 26° ano
consecutivo, o time de futebol do estado mais lembrado pelos consumidores locais®, sendo
lembrado por 55% dos consumidores, enquanto os dois maiores rivais, Vila Nova e Atlético
Goianiense, foram lembrados por 27% e 14%, respectivamente.

De acordo com pesquisas, da Parana Pesquisas, da Pluri Consultoria e da Lance! Ibope,
empresas especializadas em pesquisas de grande escala, o clube possui a 212 maior torcida do
pais, a maior do Centro-Oeste, com mais de 850 mil torcedores, conforme mostrado na tabela
1:

Tabela 1 — Times brasileiros com maior torcida

o Estimativa de
Estimativa de
) torcedores -
Ranking Clube torcedores - Em
) Em % da
milhdes
populacao
1 Flamengo 32,5 16,2
2 Corinthians 27,3 13,6
3 Sao Paulo 13,6 6,8
4 Palmeiras 10,6 5,3
5 Vasco 7,2 3,6
6 Atlético-MG 7 3,5
7 Cruzeiro 6,2 3,1
8 Grémio 6 3,0
9 Inter 5,6 2,8
10 Santos 4.8 2,4
11 Fluminense 3,6 1,8

Tabela continua na proxima pagina

13 INSTITUTO VERUS. Share of mind de marcas junto aos consumidores. Disponivel em:
<http://www.institutoverus.com.br/PopL.ist/Relat%C3%B3ri0%20de%20Gr%C3%A1ficos%20-
%20P0op%20L.ist%20Gen%C3%A9rico%20-%20G0i%C3%A2nia%202017.pdf>. Acesso em: 18/10/2017.
14 PLURI CONSUTORIA. IPEG — indice Pluri de Eficiéncia na Gestdo do Futebol. Disponivel em:
<http://www.pluriconsultoria.com.br/wp-content/uploads/2014/09/pluri-ESPECIAL-IPEG-2013.pdf>.
Acesso em: 24/10/2017.
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Continuacdo Tabela 1 — Times brasileiros com maior torcida

12 Bahia 3,4 1,7
13 Botafogo 34 1,7
14 Vitoria 2,6 1,3
15 Atlético Paranaense 2,4 1.2
16 Sport 2,4 1,2
17 Santa Cruz 2,0 1,0
18 Ceard 1,6 0,8
19 Nautico 1,2 0,6
20 Fortaleza 1,0 0,5
21 Goias 0,8 0,4

Fonte: Pluri Stochos Pesquisas e Licenciamento Esportivo 2013

Segundo outra pesquisa da Pluri Consultoria®®, a torcida esmeraldina, como é conhecida
a torcida do Goias, possui 0 20° maior potencial de consumo por clube no pais, com potencial
de R$ 12,1 milhdes por més, enquanto o torcedor individual do Goias possui 0 12° maior indice
de propensdo ao consumo, proporcionando ao clube um quadro favoravel de possibilidade de

crescimento no mercado.

4.4 A Marca - Goias Esporte Clube

Os grandes clubes de futebol possuem marcas fortes e podem explora-las de diversas
maneiras, com variadas possibilidades para o0 seu uso — venda de jogadores, direito de
transmissao dos jogos, comercializacdo de espagos publicitérios, entre outros. Atualmente, as
estratégias de marketing adotadas pelos clubes buscam a valorizacdo da marca, aumentando 0s

valores de contratos de patrocinio, merchandising e venda de imagem. “Os dirigentes esportivos

15 PLURI CONSULTORIA. 12 Pesquisa Pluri sobre o potencial de consumo das torcidas brasileiras. Disponivel
em: <http://www.pluriconsultoria.com.br/wp-content/uploads/2016/09/Pluri-Pesquisas-POTENCIAL-DE-
CONSUMO-COMPLETA . pdf>. Acesso em: 24/10/2017.
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estdo cada vez mais conscientes do grande potencial de venda das marcas de seus clubes”,

ressalta Melo Neto (1995, p. 198).

Figura 1 — Logotipo Goias Esporte Clube

Fonte: Site oficial do clube

Segundo dados de auditoria realizada pela BDO Brazil*®, o Goias Esporte Clube possui
a 192 marca mais valiosa no futebol brasileiro, com valor estimado de R$ 55,8 milhdes,

conforme tabela 2:

Tabela 2 — As 20 marcas mais valiosas do futebol brasileiro

Clube Valor (em milhdes)
1 Flamengo 1.693,8
2 Corinthians 1.593,9
3 Palmeiras 1.123,8

Tabela continua na préxima pagina.

% GLOBO ESPORTE. Os valores das marcas em  2017.  Disponivel  em:
<http://globoesporte.globo.com/blogs/especial-blog/olhar-cronico-esportivo/post/os-valores-das-marcas-em-
2017.html>. Acesso em: 14/10/2017.
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Continuacdo Tabela 2 — As 20 marcas mais valiosas do futebol brasileiro

4 Séo Paulo 994,8
5 Grémio 706,8
6 Internacional 627,3
7 Atlético-MG 502,7
8 Cruzeiro 485,4
9 Santos 402,8
10 Vasco 382,9
11 Fluminense 324,6
12 Botafogo 2415
13 Atletico-PR 162,1
14 Coritiba 136.1
15 Sport 118,9
16 Bahia 110,4
17 Vitoria 78,7
18 Chapecoense 65,2
19 Goias 55,8
20 Figueirense 49,4

Fonte: BDO Brazil

Como mencionado anteriormente, em pesquisa realizada, o Goias é o time de futebol do

estado mais lembrado pelos consumidores locais no estado de Goias.

Ainda que todas as a¢fes de marketing de um clube estejam relacionadas aos torcedores,
para este projeto interessam as que trabalham diretamente a relagdo da marca do time com a
torcida. As acOes a se observar sdo as que geram empatia com os torcedores e proporcionam o

engajamento dos mesmos com as ac¢des do clube.

Vale ressaltar que existe uma correlacdo muito grande entre os torcedores e as acoes de
marketing de um clube, vinculo que funciona em forma ciclica: a popularidade de um clube

gera um alto retorno dos contratos de patrocinio que, por sua vez, populariza ainda mais o time.

O Goias EC ndo possui um posicionamento oficial de sua marca, mas tem se

posicionado no mercado como um clube de dimensao nacional e utiliza o slogan “Meu Clube,
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Meu Estado” para se posicionar como o representante do estado de Goiés no futebol brasileiro.

Pode-se verificar esse posicionamento nos materiais publicitarios veiculados pelo clube.

O Goias se relaciona com outras marcas através de contratos de patrocinio e de parceria.
Atualmente, o clube possui 17 acordos de patrocinio com empresas e a Caixa Econémica

Federal.

4.5 Ag0es de Marketing Esportivo

Em 1993, a Lei 8.672, que ficou conhecida como Lei Zico, deu um primeiro passo na
transformacéo de entidades de desporto profissional em empresas. A lei foi sucedida pela Lei
Pelé (Lei 9.615) em 1998, que revogava a lei anterior e implementava medidas que
incentivavam a profissionalizagdo da gestdo do esporte brasileiro e a inser¢do da inciativa
privada no processo de desenvolvimento. Por fim, em 2000, foi promulgada a segunda verséo
da Lei Pelé (Lei 9981/2000), lei que vigora até os dias atuais. (LEONCINI, 2001, p. 2).

A época, Leoncini (2001. p. 3) ressaltou a importancia da promulgacio de tais leis:

A evolugdo das leis desportivas no Brasil reflete e impulsiona mudancas relativas a
organizacdo e ao funcionamento das organizacdes esportivas, especialmente as
relacionadas ao futebol e apontam para o surgimento de um novo paradigma
administrativo nessas organizacGes. A degradacdo do futebol brasileiro [...] e a
realidade atual do soccer business [..] requerem uma nova configuracdo
organizacional e um novo posicionamento estratégico para a gestéo eficaz do “esporte

nacional”, tanto no &mbito cooperativo [...] quanto competitivo.

A diretoria do Goias Esporte Clube, 16 anos ap6s a Lei Pelé, em 2016, decidiu
profissionalizar os diversos departamentos da equipe que, at¢ o momento, atuavam sem
profissionais especializados ou ndo cumpriam suas fun¢des com eficacia. Com essa resolucéo,
foram contratados profissionais para o departamento de comunicacdo da equipe, que se
organizou e deu inicio a um processo de profissionalizagdo. Desde entdo, intensificou-se o

investimento em acGes de marketing voltadas para o engajamento dos torcedores.
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Entretanto, como afirmado por Soares (2007, p. 148), o processo de profissionalizacdo
e de transformacdo de um clube em clube-empresa é demorado e exige a modificacdo da

estrutura administrativa, humana, tecnoldgica e cultural.

O futebol apresenta diversas propriedades de marketing que podem ser exploradas de
diferentes formas, com caracteristicas distintas de exposi¢cdo da marca anunciada. Afif (2006)
apud Soares (2007, p.120) cita os tipos mais comuns de comercializacdo de propriedade em
contratos de patrocinio: Logomarca do patrocinador em uniforme (jogo ou treino) e em
uniforme de passeio; Logomarca do patrocinador em backdrop (painel de entrevista); Placa de
publicidade do patrocinador em campo de treinamento; Placas de publicidade em estadios; Uso
da expressdo “Patrocinador Oficial do Clube” pela empresa patrocinadora; Banner no site
oficial do clube; Utilizacdo de produtos do patrocinador pelos atleta, comissdo técnica e
dirigentes; Uso da imagem de atletas pelo patrocinador; Permissdo do uso de camarote em dias
de jogo; Cessao de ingressos para o patrocinador; permissao para exposi¢édo e venda de produtos

e servicos nas dependéncias do estadio; entre outros.

Foram identificadas, por esta pesquisa a¢des de marketing pelo Goias Esporte Clube em
trés principais segmentos: acoes de aproximacdo dos torcedores, acOes de evento esportivo,

acoes de valorizagdo da marca.

Na maior parte dos casos, as agdes promocionais praticadas pelo Goids concentram-se
em reducdo do preco dos ingressos ou desenvolvimento de atividades dentro dos estadios para

atrair o publico.

A estratégia de preco praticada pelo Goids em seus jogos ¢ baseada no “preco
referencial” praticado historicamente pelo clube. O Goias possui um valor base para 0s jogos
como mandante, R$ 20 para o setor popular (Arquibancada) e R$ 40 para o setor de Cadeiras,
sempre com descontos para estudantes que apresentam carteirinha e, atualmente, desconto para
guem apostar na Timemania e escolher o Goias como time do coracdo. Dependendo do grau de
importancia da competicdo a ser disputada, o preco dos ingressos sofre variagfes. N&do sédo

levados em conta custos indiretos para o torcedor, como estacionamento e engarrafamento.

A Timemania é uma loteria criada pelo governo federal com o objetivo de injetar nova

receita nos clubes de futebol'’. Para os sorteios, a loteria utiliza os brasGes dos clubes no lugar

17 MINISTERIO DO ESPORTE. Timemania. Disponivel em:
<http://www.esporte.gov.br/index.php/institucional/o-ministerio/106-ministerio-do-esporte/timemania>.
Acesso em: 30/11/2017.
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dos nimeros. Em troca da cedéncia de suas marcas, os clubes recebem 22% da arrecadagéo da
loteria, que pode ser destinada para quitar dividas com a Unido em FGTS, INSS e Receita
Federal. Sdo utilizados nos jogos os simbolos dos 80 times participantes do Campeonato

Brasileiro nas séries A, B e C.

Segundo dados da Caixa Econdmica Federal®®, o Goias Esporte Clube foi o time

brasileiro com o 152 maior nimero de apostas, conforme tabela abaixo:

Tabela 3 — Apostas na Timemania em 2016

Colocacéo | Clube UF Total | % Total
1° Flamengo RJ R$ 7.457.367 5,39%
2° Corinthians SP R$ 5.956.205 4,30%
30 Santos SP R$ 4.914.187 3,55%
40 Palmeiras SP R$ 4.784.085 3,45%
50 S&o Paulo SP R$ 4.470.166 3,23%
6° Grémio RS R$ 4.231.856 3,06%
7° Vasco da Gama RJ R$ 3.865.712 2,79%
8° Botafogo RJ R$ 3.509.075 2,53%
9o Internacional RS R$ 3.505.597 2,53%
10° Atlético MG R$ 3.332.810 2,41%
11° Fluminense RJ R$ 3.107.597 2,24%
12° Bahia BA R$ 3.022.652 2,18%
13° Cruzeiro MG R$ 2.998.740 2,17%
14° Fortaleza CE R$ 2.664.743 1,92%
15° Goias GO R$ 2.363.069 1,71%

Fonte: Caixa Economica Federal

18 CEF. Timemania. Disponivel em: <http://loterias.caixa.gov.br/wps/portal/loterias/landing/timemania/>.
Acesso em: 30/11/2017.
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A venda de ingressos é feita na loja oficial do clube, em lojas parceiras, pela Internet e

na bilheteria do estadio.

Pela popularidade do futebol e do clube no cenério goiano, encontra-se, diariamente,
noticias e reportagens sobre o clube nos jornais e programas esportivos locais na televisao, radio

e internet, especialmente nos dias que antecedem, durante e ap6s jogos do time.

Além disso, o clube criou a TV Goias, com transmissdo de sua programacdo no canal
fechado Premiere, do Grupo Globo, e em meio online através do canal oficial do clube no
YouTube. A TV Goias é administrada por uma empresa produtora de produtos audiovisuais

contratada pelo clube e acompanha o dia a dia dos atletas, comissdo técnica e torcedores.

As Relacdes Publicas do Goias sdo relativas ao publico do time, a imprensa e aos
patrocinadores. A relacdo com a imprensa € feita através do contato direto dos jornalistas e
profissionais de comunicagdo com os gestores e diretores do clube, assim como o contato com
os patrocinadores. A relacdo com a torcida € feita através das redes sociais — Facebook, Twitter,
Instagram e YouTube - e pelos canais de atendimento ao torcedor: ouvidoria e secretarias

especificas de cada departamento.

Outra acdo desenvolvida foi a reformulacdo da loja oficial do clube em sua sede, na
Serrinha. A loja, Emporio Esmeraldino, oferece mais de mil produtos do clube e da Topper,
fornecedora de material esportivo, além de oferecer servicos como venda de cervejas para
consumo no local e mesa de sinuca para o publico. Os produtos também podem ser adquiridos

na loja virtual do clube.

A seguir, serdo apresentadas as a¢cOes mais importantes observadas em cada gestdo do
departamento de marketing desde 2014. As informac6es obtidas das gestdes anteriores foram
retiradas da internet, enquanto as acGes da atual gestdo foram obtidas em entreviste pessoal com
0 gestor de marketing do clube. A partir de 2016, houve maior empenho na manutencéo e
criagdo de contetido para as redes sociais do clube. E importante ressaltar que as acdes elencadas
ndo representam a totalidade das acdes desenvolvidas pelo departamento de marketing nos

respectivos anos, sdo apenas as de maior relevancia observadas.



60

Na gestéo de 2014, foram observadas as seguintes acOes tomadas pelo departamento de

marketing:

- Exploracido da imagem do jogador Carlos Alberto®®, principal contratacio da

temporada;

- Contrato com a empresa Golden Goal Sports Venture, também contratada pela equipe

carioca Flamengo, para cuidar do programa de sdcios-torcedores do clube;

- Lancamento de nova versdao do programa Nacdo Esmeraldino, dividido em sete
categorias de associacdo. A associagdo ao programa oferecia acesso a uma rede de descontos
em produtos e servicos em parceria com o Movimento Por Um Futebol Melhor, acesso
prioritario aos ingressos de jogos, catraca exclusiva nos estadios, festas e eventos exclusivos
para membros, desconto de 50% nos esportes olimpicos do clube e desconto no Emporio

Esmeraldino;
- Acordo de fornecimento de artigos esportivo com a empresa alema PUMA,;
- Evento de divulgacdo dos novos materiais esportivos para convidados e imprensa;

- Criacdo de perfil do clube no Instagram e manutencdo dos perfis nas redes sociais

Facebook e Twitter;
- Acordos de patrocinio pontuais;
- Nacdo Esmeraldina: em seu primeiro ano, o clube conseguiu 600 sécios-torcedores;

- Redes Sociais: 0 clube ndo possui dados sobre métricas desse periodo. Foram
encontradas duas pesquisas, uma com dados de julho de 2012 pela Pluri Consultoria®® e outra
de novembro de 2014 pela revista alema Digital Sports?t. Em 2012, o Goiéas tinha a 152 maior
presenca nas midias sociais entre os clubes brasileiros, com 18.884 curtidas em sua pégina do

Facebook e 5.236 seguidores no Twitter. Em 2014, o clube se encontrava na 18? posi¢do, com

¥ GLOBO ESPORTE. Dentro e fora de campo, Goias tentara explorar Carlos Alberto ao maximo. Disponivel em:
<http://globoesporte.globo.com/go/futebol/times/goias/noticia/2014/02/dentro-e-fora-de-campo-goias-tentara-
explorar-carlos-alberto-ao-maximo.html>. Acesso em: 13/11/2017.

20 GLOBO ESPORTE. A presenca dos clubes brasileiros nas midias sociais. Disponivel em:
<http://globoesporte.globo.com/platb/olharcronicoesportivo/2012/07/20/a-presenca-dos-clubes-brasileiros-nas-
midias-sociais/>. Acesso em: 20/08/2017.

2l DIARIO DE GOIAS. Goias, nas redes sociais, estd na zona de rebaixamento. Disponivel em:
<http://diariodegoias.com.br/blogs/charlie-pereira/9913-goias-nas-redes-sociais-esta-na-zona-do-rebaixamento>.
Acesso em 08/10/2017.
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249.187 curtidas no Facebook, 522.912 no Twitter, 100 seguidores no YouTube e 358

seguidores no Instagram.

Em 2015, sob gestdo de Elias Junior, foram observadas as seguintes ac¢oes:

- Parceria com a empresa Creme Mel: troca de produtos da empresa por ingressos na

final do Campeonato Goiano de 2015;
- Acordo de fornecimento de artigos esportivo com a empresa Canadense DryWorld;
- Arraia do Goias: evento em junho de 2015 para torcedores nas instalagfes do clube;
- Acordos pontuais de patrocinio;
- Contrato de patrocinio para 0 Campeonato Goiano de 2016 com a cooperativa Sicoob;
- Disponibilizacdo gratuita de camarote para sdcio-torcedor em jogos importantes;
- Nacao Esmeraldina: em seu segundo ano, o programa contava com 1050 socios;

- Redes Sociais: ndo ha dados.

As principais a¢fes observadas na gestdo de Monara Marques, que durou o inicio de
2016 a agosto de 2017, foram:

- Celebracdo do Dia Internacional da Mulher: distribuicdo de prémios para mulheres em
atividades dentro do estadio no dia de jogo, desconto para mulheres em ingresso e em planos
do Nacdo Esmeraldina, evento de confraternizacéo na sede do clube e homenagem as mulheres

da imprensa esportiva goiana e representantes de empresas parceiras.

- Acordo de fornecimento de artigos esportivo e restruturagdo do Emporio Esmeraldino

com a empresa brasileira Topper;
- Evento de divulgagdo dos novos materiais esportivos para convidados e imprensa;
- Campanha em redes sociais e produtos oficiais do clube: “Pra Te Ver Sou o 1°7;

- Producdo de edicdo especial da camiseta do cube com a assinatura dos sécios-

torcedores;

- Contrato de patrocinio com a Caixa Econdmica Federal;
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- Acordos pontuais de patrocinio;

- Reformulacgéo do programa Nacdo Esmeraldina: redugéo e modificacdo dos planos

oferecidos;

- Match Day: sorteio entre socios-torcedores para visita ao vestiario do time antes dos

jogos;
- Contratacao de dois atletas de E-Esports (jogos virtuais);

- Desconto no preco de ingresso com aposta Timemania com o Goias escolhido como

“Time do Coragao”;

- Redes Sociais: ao final da gestdo, em setembro de 2017, o Goias se encontrava na 212
posicdo de presenca online entre os clubes brasileiros, com 302.992 curtidas no Facebook,
590.135 no Twitter, 78.777 seguidores no Instagram e 11.053 inscritos no canal do clube no
YouTube.

- Nacdo Esmeraldina: ao final de sua gestdo, o clube apresentava mais de 3.500 sdcios-

torcedores.

A atual gestdo, iniciada em setembro de 2017, até 0o momento, adotou as seguintes a¢oes:
- Venda online de ingressos;

- Shows musicais dentro do estadio antes das partidas;

- Playground dentro do estadio para as criancas;

- Happy Hour do Verdao: Parceria com a Associacdo dos Bares do Estadio Serra

dourada para descontos em bares dentro e ao redor do estadio em dia de jogo;

- Distribuicdo de escudos do clube em papel resistente para os torcedores dentro do
estadio;
- Campanha nas redes sociais #MeuGoidsVaiViraroJogo: criagdo de campanha

audiovisual com histérias de torcedores ilustres do clube;

- Utilizagdo da “bazuca de camisetas” para distribuir camisetas do clube aos torcedores

durante o0 jogo;
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- Programa “Visite Nosso Clube”: interacdo com criangas de areas carentes, que passam

uma tarde na sede do clube, conhecendo as instalac@es e participando de atividades ludicas;
- Parceria com Sesc Goiéas para divulgacdo da campanha Novembro Azul;

- Neste curto tempo, ndo ha alteracdo relevante nas redes sociais do clube e no programa

de socios-torcedores Nacao Esmeraldina.

4.6 Redes Sociais

Desde a reformulagdo do departamento de marketing em janeiro de 2016, o Goias

Esporte Clube tem investido em conteldo para suas redes sociais.

Segundo dados obtidos em pesquisa mensal da Ibope Repucom, o Goias Esporte Clube
€ 0 21° clube do pais com maior nimero de inscritos em suas redes sociais. Ao todo, sao 986.246
inscricdes, divididas entre Facebook (302.797), Twitter (592.522), Instagram (79.375) e
YouTube (11.552). De julho de 2016 a setembro de 2017, o nimero combinado de seguidores
nas paginas oficiais das redes sociais do Goias teve crescimento de 10,8%.

N&o foi possivel obter mais informacGes sobre como o clube mensura os objetivos e

resultados, por serem dados obtidos por empresa terceirizada e tratados como ndo-publicos.

4.7 Periodo 2015-2017

Apesar do foco deste estudo estar no biénio 2015-2016, neste topico foram adicionados

alguns dados de 2017 para efeitos comparativos.

Na temporada de 2015%2, foram vendidos 193.991 ingressos em 30 partidas sediadas
pelo Goids EC em trés competi¢des, com renda média de R$ 238.239 por partida. Na Copa do
Brasil, a equipe foi eliminada na terceira fase pelo Ituano Futebol Clube. O time disputou seis

partidas, das quais trés foram realizadas com o mando de campo do Goias. Nos trés jogos, a

22 SR GOOOL. Ranking Goiano 12 Divis&o. Disponivel em: <http://www.srgoool.com.br/classificacao/Goiano/1-
Divisao/2015#ranking>. Acesso em: 04/11/2017.
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média de publico foi de 3.803 pagantes, com R$ 36.244 de renda média por partida e R$ 10 de
preco médio do ingresso. Em 18 jogos disputados em casa na Série A do Campeonato
Brasileiro, houve média de 7.972 pagantes, renda de R$ 171.579 por jogo e R$ 14 de valor
médio do ingresso. O clube terminou 0 campeonato na 192 posic¢éo e foi rebaixado a Série B da

competigéo.

No Campeonato Goiano de 201523, 0 Goias EC sediou nove jogos, com média de 4.343
pagantes por jogo, renda média de R$ 30.416 e valor médio de ingresso R$ 7. O clube foi
campedo no dia 3 de maio, com vitoria sobre a Associacdo Atlética Aparecidense, no estadio

Serra Dourada. Neste jogo, houve publico pagante de 30.655, com renda bruta de R$ 63.505.

Em 2016, foi vendido um total de 138.764 ingressos, em 29 partidas com mando de
campo do clube esmeraldino, que disputou quatro competi¢cdes. No Campeonato Brasileiro da
Série B, nos 19 jogos disputados em casa, o clube ficou na 462 posi¢cdo em média de publico
entre os clubes brasileiros, com média de 3.816 pagantes por jogo, renda média de R$ 41.907
por jogo e R$ 10 de valor médio do ingresso. O clube terminou o campeonato na 13% colocagao.
Na Copa do Brasil, foi eliminado na primeira rodada pelo River Atlético Clube. O clube
disputou duas partidas, das quais uma foi realizada com o mando de campo do Goiés. No jogo,
0 publico pagante foi de 1.416, R$ 15.375 de renda total e R$ 10 do prego medio do ingresso.
Na Copa Sul-Americana, o Goiés foi eliminado na segunda fase e fez apenas um jogo com
5.075 pagantes e R$ 43.677,50 de renda.

No Campeonato Goiano de 201624, 0 Goias EC teve mando de nove jogos, com média
de 7.205 pagantes por jogo, renda média de R$ 98.182 e valor médio de ingresso R$ 13. O
clube foi campedo no dia 8 de maio, com vitdria sobre o clube Anéapolis Futebol Clube, no
estadio Serra Dourada. Neste jogo, houve publico pagante de 16.504, 43% da ocupac¢do maxima
do estadio, com renda bruta de R$215.175.

Na temporada de 20172, foram vendidos 135.852 ingressos em 22 partidas com mando
do Goias EC em trés competicGes, com renda média de R$ 82.279 por partida. Na Copa do

Brasil, foi eliminado na quarta rodada pelo Fluminense Football Club. O clube disputou seis

2 FGF. Tabela do Campeonato Goiano. Disponivel em: <http://www.fgf.esp.br/138914-tabela-campeonato-
campeonato-goiano>. Acesso em: 04/11/2017.

24 FGF. Tabela do Campeonato Goiano. Disponivel em: <http://www.fgf.esp.br/185485-tabela-campeonato-
campeonato-goiano>. Acesso em: 04/11/2017.

%5 GLOBO ESPORTE. O publico do Goids em 2017. Disponivel em:
<http://app.globoesporte.globo.com/futebol/publico-no-brasil/time/goias/>. Acesso em: 04/11/2017.
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partidas, das quais duas foram realizadas com o mando de campo do Goias. Nos dois jogos, a
média de publico foi de 10.076, R$ 129.243 de renda por partida e R$ 12 do pre¢o do ingresso.

Em 11 jogos disputados em casa na Série B do Campeonato Brasileiro, houve média de 6.229

pagantes, R$ 64.784 por jogo e R$ 17 de valor médio do ingresso.

No Campeonato Goiano de 20172, o Goias EC teve mando de 9 jogos, com média de

5.241 pagantes por jogo, renda média de R$ 93.226 por jogo e preco médio do ingresso de R$

17. O clube foi campedo no dia 07 de maio, com vitoria sobre o clube rival Vila Nova Futebol

Clube, no estadio Serra Dourada. Neste jogo, houve pablico pagante de 25.048, com renda bruta
de R$517.405 e preco médio do ingresso de R$ 20.

E importante destacar que o clube ainda tem jogos a serem disputados no ano de 2017,

0 que levard a alteracBes nos nimeros médio das partidas ao final da temporada, e que em 5

jogos como mandante (Goids 0 x 1 Londrina do dia 18/7, Goias 3 x 0 CRB do dia 29/7 , Goias
0 x 2 Oeste do dia 4/8 , Goias 1 x 1 América-MG do dia 18/8 e Goias 0 x 1 Parana do dia 6/9),

o clube, por ter recebido suspensdo da CBF, jogou sem a presenca da torcida. Esses jogos ndo

foram contabilizados nas médias apresentadas anteriormente.

Alguns nimeros podem ser observados na tabela 3, na pagina a seguir:

Tabela 4 — Médias anuais do Goias EC

2015 2016 2017 (em disputa)

Média de torcedores | 5.372 em 38 partidas | 4.145 em 33 partidas | 6.175 em 22 partidas
pagantes disputadas disputadas disputadas
Posicdo da média de
pagantes entre os clubes 320 33° 27°
brasileiros
Arrecadacgao com ) ) )

R$ 3.5 milhdo R$ 1.5 milhdo R$ 1.8 milhdo
bilheteria
Preco médio de ingresso R$ 12 R$ 11 R$ 13

Fonte: Portal Sr. Goool 2017

% GLOBO ESPORTE. Publico do Campeonato Goiano em 2017. Disponivel em:
<http://app.globoesporte.globo.com/futebol/publico-no-brasil/campeonato-goiano/>. Acesso em: 04/11/2017.
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4.8 Campeonatos Goianos 2015-2016

O periodo a ser estudado neste trabalho compreende o Campeonatos Goiano de 2015 e
0 Campeonatos Goiano de 2016. Estes periodos apresentam similaridades e diferencas que

possibilitam uma analise mais precisa dos dados.

Tabela 5 — Médias do Goias EC no Campeonato Goiano

2015 2016 2017
Média de
4.343 7.205 5.241
torcedores . ) .
em 9 partidas em 9 partidas em 9 partidas
pagantes
Arrecadacao
) ) R$ 273.745 R$ 883.642 R$ 839.035
com bilheteria
Preco médio de
_ R$ 7 R$ 13 R$ 17
ingresso

Fonte: Portal Sr. Goool, 2017

Em 2014, o Goias foi campedo da edicdo do Campeonato Goiano daquele ano e
conseguiu o0 acesso & Copa Sul-Americana de 2015 ao terminar o Campeonato Brasileiro da
Série A daquele ano na 122 colocacdo. Em setembro de 2014, o Goids EC venceu o clube
paulista Sociedade Esportiva Palmeiras por 6 a O e, ap0s as rodadas finais do campeonato,

terminou 0 ano com apoio da torcida?’.

Apesar do cendrio propicio, em 2015, o Goias teve a pior média de publico no
Campeonato Goiano desde 2009. Ao contrario do que o clube esperava, com a contratacdo de
reforgos e um ano considerado promissor pelo clube, o publico ndo compareceu ao estadio nos

dias de jogo.

27 GLOBO ESPORTE. Com dois de Erik, Goias bate a Chape. Disponivel em:
<http://globoesporte.globo.com/jogo/brasileirac2014/07-12-2014/goias-chapecoense.html>. Acesso em:
25/10/2017.
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Mesmo com resultados positivos e o titulo do campeonato, a violéncia crescente nos
jogos do campeonato? e a falta de atrativos, abaixou a média de plblico do time esmeraldino,
que contou com menos de 4.500 torcedores por jogo (ver tabela 4) e renda média de apenas R$

273.745. Neste periodo, o preco médio do ingresso foi de R$ 7.

Apdbs o Campeonato Goiano, o time ndo teve bons resultados dentro de campo ao longo
da temporada de 2015 e foi eliminado de todas as competi¢cGes das quais participou, sendo
rebaixado para a Série B do Campeonato Brasileiro ao terminar a competi¢cdo na zona de
rebaixamento, na penultima (19*) colocagéo. O clube terminou o ano de 2015 com a “pior média

de publico do Brasileirdo desde a Portuguesa em 20122,

Ao contrario do ano anterior, que comegou com momento positivo para o clube, o
progndstico para 0 ano de 2016 do clube goiano ndo era bom. “Divorciado” da torcida,
conforme citacdo do atual gestor de marketing do clube, Jodo Grego, o Goias esperava ter uma

média de publico e arrecadacgdo ainda menores que em 2015.

Entretanto, no Campeonato Goiano de 2016, mesmo com 0 aumento do preco medio
dos ingressos para R$ 10, houve um acréscimo de 65% na média de torcedores pagantes nos
jogos como mandante e a arrecadacdo do clube com bilheteria cresceu mais de trés vezes. O
clube foi campedo e terminou o campeonato com sua melhor média de publico dos Gltimos trés

anos no Goianao®.

No Campeonato Goiano de 2015, que teve publico pagante total de 218.246, apesar de
ter a maior torcida no estado, o Goiéas foi apenas o0 4° time com maior média de publico, com
publico total de 39.090, menos de 18% do publico total do campeonato. No Goiando de 2016,
que teve pablico total de 321.187 pagantes, 0 Goias terminou como o segundo time com maior
média de publico, com publico total de 64.843, mais de 20% do publico do campeonato e um

aumento de 60% na venda de ingressos. Na competicdo de 2016, o clube arrecadou R$ 883.642.

2 GLOBO ESPORTE. Torcidas do Vila Nova brigam e paralisam jogo em Goiania. Disponivel em:
<http://globoesporte.globo.com/go/futebol/times/vila-nova/noticia/2015/02/torcidas-do-vila-nova-voltam-brigar-
e-paralisam-jogo-em-goiania-video.html>. Acesso em: 08/11/2017.

29 SR GOOOL. Goias tem a pior média de publico do Brasileirdo desde a Portuguesa em 2012. Disponivel em:
<http://www.srgoool.com.br/Noticia/Goias-tem-a-pior-media-de-publico-do-Brasileirao-desde-a-Portuguesa-em-
2012>. Acesso em 08/11/2017.

%0 SR GOOOL. Campedo, Goias consegue sua melhor média de publico dos Ultimos trés anos no Goiando.
Disponivel em: <http://www.srgoool.com.br/Noticia/Campeao-Goias-consegue-sua-melhor-media-de-publico-
dos-ultimos-tres-anos-no-Goianao>. Acesso em: 04/11/2017.
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Analisando o contexto destes dois campeonatos, € evidente que o resultado dos jogos e
0 momento do clube tiveram pouca relevancia no engajamento dos torcedores com o clube e na

presenca dos torcedores no estadio.

Em entrevista & TV Goias®!, Enderson Moreira, treinador da equipe principal de futebol
no Campeonato Goiano de 2016, disse estar surpreso com a torcida, “mesmo 2015 sendo um

ano dificil, complicado, os torcedores demonstram uma confianga neste ano”.

Em 2016, houve um forte investimento do departamento de marketing do Goias EC com
0 objetivo de atrair o torcedor as acOes do clube. A relevancia dessa acéo sera analisada no

proximo capitulo.

4.9 Entrevista com gestor de marketing do Goias Esporte Clube

Como exposto anteriormente, no dia 18 de setembro de 2017, o profissional Jodo Grego
assumiu a gestdo do departamento de marketing do Goias Esporte Clube. Segundo o gestor (em
entrevista realizada no dia 1° de novembro de 2017), o objetivo imediato do clube é aumentar
o engajamento dos torcedores, “cultivar a paixao” em novos clientes e readquirir a interagcao

com os torcedores que se dispersaram nos Ultimos anos, reaproximando o time e a torcida.

Jodo Grego entende que, apds os resultados ruins em temporadas passadas e a¢des
tomadas pela diretoria que criaram desconfianga no publico, o clube vive “uma situagdo similar
a um divorcio com o torcedor” e, por isso deve ter foco em engajar e aumentar a sensagao de
pertencimento dos torcedores. Apesar de ganhar o Campeonato Goiano por trés anos
consecutivos, as mas performances no Campeonato Brasileiro, Copa do Brasil e Copa Sul-
Americana afastaram o torcedor. Segundo o proprio gestor de marketing do clube, a torcida
entende a conquista do campeonato goiano pelo clube como uma obrigacéo, uma vez que é o

maior clube da regido, com maior arrecadacao e torcida.

Outro foco das acBes de marketing estd em alcancar criancas e jovens. Segundo o gestor,
o marketing do clube ndo investia em qualquer acéo de aproximacao dos torcedores mirins. Das

acOes imediatas tomadas com a nova gestdo, duas tém foco nesse publico: a instalacdo de

31 TV GOIAS. Enderson comenta atuacio do Goias no classico e agradece apoio da torcida. Disponivel em:
<https://lwww.youtube.com/watch?v=Si_0cycqwJl &index=62&Ilist=PLCwY Ce07SfPCFVWHW;]Z8TLSA-
NWEADY9>. Acesso em 11/11/2017.
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playground dentro do estddio para as criangas e o programa “Visite Nosso Clube”. No
programa, o clube busca criancas e jovens em areas carentes de Goiania com o 6nibus oficial
do clube, que as leva a sede do Goias, na Serrinha, e desenvolve uma série de atividades e jogos

Iudicos de interagdo ao longo de uma tarde.

Também faz parte dos objetivos principais do departamento de marketing a captacéo de

recursos por meio de contratos de patrocinio e o fortalecimento da marca.

No momento, o departamento de marketing do clube goiano € composto por cinco
pessoas: 0 gestor de marketing e quatro profissionais de marketing. O trabalho de producédo de

videos para a TV Goias e obtencdo das métricas digitais sdo feitas por empresas terceirizadas.

Os profissionais que atuam na implementacdo, execucao e acdes do departamento de
marketing do clube séo profissionais da area e trabalham em periodo integral no exercicio das
funcdes de marketing. Além disso, segundo o gestor de marketing, as acGes desenvolvidas pelo
departamento possuem total independéncia de diretores ou da presidéncia da equipe para serem
colocadas em pratica. Essa postura demonstra uma preocupacéo do clube na profissionalizacéo
de sua gestdo. Soares (2007, p. 196) exalta que a existéncia de um modelo profissional aumenta

a confianga e a credibilidade do clube junto aos investidores.

No Goias Esporte Clube, ndo ha um planejamento estratégico escrito para definir os
objetivos estratégicos, objetivos taticos, as metas e o plano de acdo de cada area do clube
(Futebol, Financas, Patrimonio e Marketing). Cada presidéncia, que possui duragdo de 2 anos,
sendo possivel a reeleicdo por mais dois, define as metas e objetivos a serem alcancados. As

acdes do clube e de todos os departamentos se vinculam aos ideais definidos.

O planejamento estratégico vigente foi elaborado pelas gestdes administrativa e de
marketing anteriores, e, segundo o clube, deve ser elaborado novamente para a préxima

temporada pelo novo presidente e pelas novas gestoes.

O Clube nao possui uma Missdo, Visdo e Valores definidos por um planejamento
estratégico formalizado. H& apenas um objetivo definido para o departamento futebol

profissional do clube, a conquista de titulos.

De acordo com a fala de Jodo Grego, o publico-alvo das a¢6es de marketing do clube,
de maneira geral, sdo: 0s torcedores casuais com baixo engajamento; os torcedores que eram

consumidores dos produtos do time esmeraldino, mas deixaram de ser; 0s torcedores que
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consomem produtos midiaticos do clube, mas ndo sdo consumidores diretos; os jovens e

criancas que ndo conhecem ou néo sao fas do clube.

Seguindo a defini¢do dos autores Mullin, Hardy e Sutton (ver quadro 3), o publico-alvo
do Goids se encontra nos “usuarios leves”, fas casuais que estdo afastados do clube, nos
“consumidores pela midia”, que tém propensdo, mas nao participam das acdes promovidas pelo
clube, e nos “nao-consumidores inconscientes”, as criangas ¢ jovens que podem se tornar
futuros torcedores. Ainda que Internet possibilite um alcance territorial grande, o clube entende

seu publico-alvo atual como local, limitado ao estado de Goias.

Com a nova gestdo, o departamento de marketing do clube desenvolveu acgdes que
podem ser divididas em trés grupos: Ac¢des de aproximacdo dos torcedores, acGes de evento

esportivo, a¢des de valorizagcdo da marca.

A venda online de ingressos, o desconto em ingressos com apostas na Timemania,
shows musicais e playground para criancas dentro do estadio antes das partidas, o “Happy Hour
do Verdao”, a distribuicdo de escudos do clube em papel resistente para os torcedores dentro
do estadio e a utilizagdo da “bazuca de camisetas” para distribuir camisetas do clube aos
torcedores durante o jogo sdo todas a¢des de curto prazo com foco em incentivar a presenca do

publico em dias de jogo.

Das acBes de aproximagdo com o publico, foram observadas: a campanha
#MeuGoiésVaiViraroJogo e 0 programa “Visite Nosso Clube”. A tnica ag¢do observada de
valorizacdo ou posicionamento da marca, € a parceria com Sesc Goias para divulgacdo da

campanha de conscientizacao do cancer de prostata, Novembro Azul;

Por ser administrado por outra empresa, o0 gestor Jodo Grego ndo se pronunciou sobre o
programa de socio-torcedor - Nacdo Esmeraldina. Sobre as redes sociais, 0 gestor falou que a
metrificacdo dos resultados também ¢é feita por uma empresa terceirizada e que os resultados

podem ser encontrados na Internet.

No momento, os indicadores utilizados para controlar e avaliar as agdes de marketing
sdo: frequéncia do publico nos jogos; produtos oficiais vendidos, renda gerada, numero de
adesOes ao programa Nacdo Esmeraldina, faturamento dos bares e estabelecimentos no estadio
e resposta online do publico. Segundo o gestor, ndo ha verificagdo ou controle dos planos e das

acoes de marketing pela diretoria do clube.
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Sobre o planejamento futuro, o gestor disse que, em um primeiro momento, estao sendo
tomadas medidas imediatas e que, com estudos e analises mais profundas que estao sendo feitos,
sera desenvolvido um planejamento que envolva acBes de médio e longo prazo. Grego citou
que esta sendo feito um aplicativo oficial do clube, com foco na comunicacdo com o0s

torcedores, mas, por estar em desenvolvimento, ndo poderia dar detalhes.

Entretanto, cada nova gestdo traz novos planejamentos, o que impossibilita o
desenvolvimento de planejamento de médio e longo prazo. Como sdo cargos eletivos e com
duracéo de apenas dois anos para cada gestdo, com possibilidade de reelei¢do por mais apenas
um mandato, se tem um periodo maximo de quatro anos para a realizacdo de ac¢fes sob gestdo
de um mesmo presidente. Assim, o planejamento do clube é feito para periodos bianuais, mas
os trabalhos do clube e dos departamentos é anual, com base no calendario do futebol

profissional naguele ano.

Sobre o periodo dos Campeonatos Goianos de 2015-2016, o gestor disse que, segundo
as informacdes que o clube possui, as acdes promovidas pelo clube foram as mesmas de um
ano apara o outro, com poucas alteragdes. Segundo o gestor, 0 Unico aspecto que apresentou
diferenca foi a interagdo online com o publico, com a mudanca de foco das acGes para 0s

torcedores, que antes estavam voltadas para a divulgacdo do clube.

A troca na gestdo do departamento, cerca de um més antes da entrevista, dificultou a
obtencdo de informac6es sobre as acdes do departamento, uma vez que as a¢cdes desenvolvidas

tinham carater imediato e um planejamento de ac¢des futuras esta sendo elaborado.
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5. ANALISES E DISCUSSOES

A partir da andlise dos dados e informacdes apresentados, através de um embasamento
tedrico, pode-se analisar alguns fatos, teorias, conceitos e fenémenos. Para tanto, serdo
retomados 0s objetivos especificos como meio de orientacdo para a andlise e a discussao dos

assuntos previamente estudados.

5.1 Interpretacéo dos dados de acordo com os Objetivos Especificos

e Investigar as estratégias de promog¢&o nas redes sociais utilizadas pelo clube;

Facebook — Goias Esporte Clube

Ao longo do Campeonato Goiano de 2015, foram postadas 196 publicacdes no
Facebook, que obtiveram 18.840 curtidas, 686 compartilhamentos e 837 comentérios. Como
nas demais redes sociais do clube no ano de 2015, o foco das publicac¢@es esté na divulgacdo de
informacdes do clube — fotos de jogos, treinamentos, jogadores e comissao técnica, entre outros.

Né&o foi observada publicacdo voltada diretamente aos torcedores.

Em 2016, durante o Campeonato Goiano, o clube postou 422 vezes em seu perfil, com
um total de 35.026 curtidas, 1.810 compartilhamentos e 2.275 comentarios. Neste ano, houve
pouca mudancga no foco das postagens desta rede social. De maneira superficial, comecou a
deixar de ser apenas informativo e comegou a abordar outros temas de interesse do publico,
além de comecar a dialogar diretamente com os torcedores. Entretanto, foi observado que, nos

dois anos, a maior parte das postagens se referia a fotos de treinamento ou jogos.

Em ambos o0s anos, as postagens no Facebook foram feitas sempre com imagens, videos

ou eventos, nao foi observado, no periodo, publicacbes apenas de texto.

A sequir, sdo apresentados alguns exemplos de postagens nessa rede social:
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Figura 2 — Exemplo de publicagdo no Facebook em 2015

Fonte: Perfil do Goias no Facebook

Figura 3 — Exemplo de publicagdo no Facebook em 2016

Fonte: Perfil do Goiés no Facebook
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Twitter — Goias Esporte Clube

De janeiro a maio de 2015, duragdo do Campeonato Goiano, foram publicados 371
tweets, que receberam 1.128 curtidas, 984 compartilhamentos (re-tweets) e 75 comentarios. Das
mais de 371 publicagdes, em apenas 12 foi observada uma interacdo direta com os torcedores.
Nas demais publicacdes, a rede social serviu apenas como fonte de divulgacdo de informacdes

do clube, como cobertura de jogos, anincio de contratacdo de jogadores, entre outros.

No mesmo periodo de 2016, foram publicados 693 tweets, que receberam 3.204
curtidas, 2.404 compartilhamentos (re-tweets) e 163 comentarios. Foi possivel observar uma
mudanca clara no foco do clube na rede social. O conteido informativo continuou em grande
parte das publicacdes, ja que este € um aspecto inerente ao Twitter, mas as publicagdes voltadas
ao publico se tornaram o foco das a¢des do clube na rede. Com campanhas, como “Pra ver o
Goias sou sempre o 1°7, e uso de frase e termos que reafirmavam a importancia da torcida,
especialmente o termo “Meu Goiads”, que pode ser observado em quase todos as publicagoes
voltadas ao publico. Antes de todos os jogos, além das algumas publicacdes com informacdes
do jogo (horario, local, adversario, arbitro do jogo, etc), o perfil passou a publicar, pelo menos,

duas postagens de incentivo ao comparecimento do torcedor no estadio.

Alguns exemplos de postagens no Twitter:

Figura 4 — Exemplo de publicacdo no Twitter em 2015

. Goias Esporte Clube @

@goiasoficia

Amanha os Estaduais comecam. Com eles,os
gols em angulos exclusivos e os bastidores
diretos do vestiario. Inscreva-se

Fonte: Perfil do Goias no Twitter
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Figura 5 — Exemplo de publicagdo no Twitter em 2015

Goias Esporte Clube @
@goiasoficia @ M

Com um golaco de David, o Verdao bateu o

Crac por 3 a 1. #GoiasEc

#MaiordoCentroOeste #David
s .

Fonte: Perfil do Goias no Twitter

Figura 6 — Exemplo de publicacdo no Twitter em 2016

Goias Esporte Clube @ @goizsoficial - 2 de mai de 2016 v

=NacdoEsmeraldina, domingo & dia de empurrar o #GEC! Ingressos a venda a

partir de quinta > bit.ly/1Q0UEQ

Fonte: Perfil do Goias no Twitter
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Figura 7 — Publicac@o no Twitter em 2016

P Goias Esporte Clube @ @goiasoficial - 25 de abr de 2016 v
‘@‘ Obrigado pelo apoio no Serra, #NacdoEsmeraldina! #GoiasEC #GEC

Fonte: Perfil do Goias no Twitter

Instagram - @GoiasOficial

Durante a disputa do Campeonato Goiano de 2015, foram publicadas 268 fotos no perfil

oficial do clube no Instagram, com um total de 164.016 curtidas e 631 comentarios.

Em 2016, foram publicadas 754 fotos, com total de 611.494 curtidas e 1.225

comentarios. Assim como nas demais redes sociais, além do elevado acréscimo no nimero de

postagens, houve mudancga no conteudo das postagens. Enquanto em 2015 as postagens tinham

apenas carater informativo, nas publicacdes de 2016, o foco esta no torcedor.

Na proxima pagina, serdo apresentados alguns exemplos de postagem na rede social:
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Figuras 8 e 9 — Exemplo de publicacdo no Instagram em 2015

Fonte: Perfil do Goias no Instagram

Figuras 10 e 11 — Exemplo de publicagéo no Instagram em 2016

JUNTOS COM

MEUGcolAs
estAem CAMPO

Fonte: Perfil do Goiés no Instagram



78

YouTube — TV Goias

Ao longo do Campeonato Goiano de 2015, foram postados 17 videos no canal do time
no YouTube. Dos videos, apenas um € relacionado a torcida, mostrando a festa dos torcedores
na final do campeonato, enquanto os demais mostram lances ou bastidores dos jogos no
campeonato. Em nimeros totais, os 17 videos foram visualizados 32.991 vezes, marcados como

“gostei” por 1.015 usudrios, marcados como “ndo-gostei” 23 vezes e comentados 37 vezes.
Com foco no engajamento do torcedor, ndo foi observada nenhuma publicagéo.

Para o Campeonato Goiano de 2016, foram postados 64 videos, dos quais nove foram
direcionados diretamente aos torcedores, com mensagens de agradecimento e incentivo a
presenca no estadio, além de uma campanha em dois videos de conscientiza¢do aos torcedores
em relacdo a paz nos estadios. Dos demais 55 videos, 51 apresentaram lances e bastidores de
jogos e quatro abordaram assuntos diversos relacionados ao clube. No total, os 64 videos foram
visualizados 82.661 vezes, marcados como “gostei” por 4.004 usudrios, como “nao gostei” por

67 usudarios e comentados 175 vezes.

Com foco no engajamento do torcedor, foram observadas nove publicag¢des. Destas, sete
eram videos de jogadores do time falando diretamente a torcida, agradecendo e convocando 0s
torcedores a comparecerem ao estadio, uma apresentou os beneficios do programa Nacgéo
Esmeraldina, mostrando aces feitas para os sécios-torcedores na final do campeonato, e uma
publicagdo foi sobre a campanha #JogueJunto, que incentivava os torcedores a irem ao estadio,

conscientizando sobre a importancia da paz entre as torcidas.

A partir de 2016, no YouTube, o clube comegou a utilizar publica¢gbes motivacionais,
com videos de depoimento de torcedores, de agradecimento a presenca da torcida nos jogos e

de incentivo a presenca dos torcedores em jogos futuros.

Exemplos de uploads no YouTube (préxima pagina):



Figura 12 — Exemplos de upload de video no YouTube em 2015

Rodrigo comemaora primeiro gol como
profissional. E ja projeta mais

Goias Esporte Clube

P0OS-JOGO: Felipe Menezes comemora gol
e lamenta empate

Goias Esporte Clube

GOLS - Goias 2 x 2 Trindade - Jogo 1 -
Campeonato Goiano 2015

Goias Esporte Clube

NA GAVETA! Veja o gol de Goias 1x 0
Grémio Anapolis - Campeonato Goiano
Goias Esporte Clube

BASTIDORES - Goias 1 x 0 Grémio
Anapolis - Campeonato Goiano 2015

d Goias Esporte Clube

Fonte: Canal do Goias no YouTube

Figura 13 — Exemplos de upload de video no YouTube em 2016

Elenco esmeraldino convoca torcida ao
som de "Eu nasci assim"

Goias Esporte Clube

Bastidores - Goias 1 x 0 Goianésia -
Goiando 2016

Goias Esporte Clube

GOL - Goids 1 x 0 Goianésia - Goiando
2016

Goias Esporte Clube

Renan realiza sesséao de autografos na
sede do Nagao Esmeraldina

Goias Esporte Clube

Elenco convoca Nagao Esmeraldina para
classico no Serra Dourada

Goias Esporte Clube

Fonte: Canal do Goias no YouTube
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Como é possivel observar nas imagens, nas redes sociais do Goias Esporte Clube, houve
uma mudanca no foco do conteudo das publicagdes. Em 2015, as postagens estavam voltadas
exclusivamente para o clube (jogadores, comissao técnica, jogos, divulgacdo de informacdes,
entre outros). Em 2016, além do aumento consideravel no niumero das publicacdes, o foco do
contetdo voltou-se para o torcedor, fato que pode ser evidenciado pelo constante uso do termo
“voCe” para se referir aos torcedores. Foi iniciada uma comunicacdo com o torcedor através das

redes sociais com contetdo direcionado exclusivamente ao publico.

Tais acOes tomadas pelo departamento de marketing elevaram consideravelmente a
interacdo online dos torcedores, que refletiu no engajamento dos mesmos nos eventos

esportivos do clube.

Kempe (2005) definiu que os meios sociais servem como base para relagdes e interagdes
entre individuos de um grupo e possui um papel importante como meio de propagacdo de

informacdo, ideias e influéncias.

Segundo Carrera (2009), redes sociais sdo uma estrutura social composta por entidades
(individuos ou organizag6es) interligada de diversas maneiras e que partilha valores, ideais,
fluxos financeiros, ideias, amizades, lacos familiares. Os times de futebol tém que se aproveitar
dessa estrutura, uma vez que seus fas partilham dos ideais do clube e sdo um publico com

propensao a aceitar o que vem dos clubes.

Nas pesquisas apresentadas ao longo deste trabalho, foi possivel observar que o mercado
digital estd em constante crescimento no Brasil e no Mundo. Portanto, as empresas devem se

aproveitar deste cendrio e investir da maneira correta para alcangar seus consumidores.

Para Drury (2008), € comum gue os profissionais de marketing se concentrem mais nos
“meios” do que no aspecto “social” das redes digitais, o que vai contra a logica construcéo de
uma relacdo e de um dialogo com a audiéncia. Neste sentido, o Goias EC tem caminhado na
direcdo correta, tirando o foco de suas a¢des do proprio clube e voltando sua atencao para quem

realmente importa — o torcedor.
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e Verificar a resposta do publico as estratégias de promogéo

Conforme exposto anteriormente, com base em reportagens, entrevistas e em dados do
préprio Goids esporte Clube, nos periodos estudados que abrangem o0s respectivos
Campeonatos Goianos de cada ano — janeiro de 2015 a maio de 2015 e janeiro de 2016 a maio
de 2016 — houve uma resposta bastante positiva dos torcedores em relagdo as acOes de

promocéo do clube.

Ao longo do trabalho, percebeu-se a dificuldade na definicdo de quais acdes de
marketing sdo boas ou ndo. A fundamentacao teorica apresenta conceitos ideologicos que ndo
podem ser aplicados na realidade. Os conceitos apresentados devem servir como base para o

desenvolvimento de a¢des, mas ndo sao um guia de como fazé-las.

Entende-se que o principal fator na relagéo clube-torcedor sdo os resultados obtidos pelo
clube dentro de campo. Neste sentido, o Goias Esporte Clube conseguiu, nos ultimos anos,
elevar 0 engajamento de seus torcedores através de acdes de marketing, uma vez que 0s

resultados obtidos nas competi¢Bes que disputou ndo trouxeram beneficios ao clube.

Foi observado que a grande diferenca na relacdo do Goias com a torcida se deu pela
mudanca no foco de suas agdes, que colocou no centro o torcedor, segundo Leoncini (2001), o
principal recurso dos clubes, e gerou uma resposta positiva. Neste mesmo sentido, Soares
(2007) aponta que os clubes brasileiros devem se reestruturar e desenvolver uma gestao
estratégica profissional, com o foco no torcedor. Apesar das diversas falhas encontradas na
gestdo do clube esmeraldino, ha indicios de que esta caminhando em direcdo a esse objetivo de
profissionalizagéo.

e Analisar o contexto atual e as caracteristicas do mercado esportivo em que 0

Goiés se encontra

O Goias Esporte Clube compete em varios mercados, relacionados ou ndo aos esportes,

tendo como foco o futebol.

Conforme apresentado anteriormente, o Goias se encontra em contexto muito positivo

no mercado esportivo. Segundo estudo apresentado do Itad BBA, o mercado de futebol no
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Brasil tem crescido exponencialmente. O estudo também aponta que o Goids, mesmo jogando
a Série B do Campeonato Brasileiro, tem conseguido aumentar suas receitas e reduzir suas
dividas: “O clube se mostra pronto para recuperar a boa fase esportiva, e precisa agora se

organizar dentro de campo para retornar a série A”.

No cendrio nacional, possui a 212 maior torcida do pais, com mais de 850 mil torcedores,
que, segundo pesquisa da Pluri Consultoria, é a torcida com o 20° maior potencial de consumo
por clube no pais, de R$ 12,1 milhGes por més, enquanto o torcedor individual do Goiés possui
0 12° maior indice de propensao ao consumo, proporcionando ao clube um quadro favoravel de

possibilidade de crescimento no mercado.

O Goias Esporte Clube ¢, também, o clube com a 212 maior participacdo nas redes
sociais, com quase um milhdo de seguidores, e possui a 192 marca mais valiosa no futebol
brasileiro. No mercado local, € o clube de futebol mais lembrado por 55% dos consumidores

do estado de Goias.

Assim como apontado pela pesquisa do Itai BBA, falta ao clube obter melhores
resultados dentro de campo, o que influenciard positivamente em todos os aspectos da

agremiag&o esportiva, especialmente na relagdo com os torcedores.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1 Conclusdes

A escolha dos Goias Esporte Clube para este estudo de caso se deu pelos critérios
abordados anteriormente: o clube passa, desde 2015, por um processo de profissionalizagéo de

seu departamento de marketing, adotando e testando novas estratégias ao longo desse tempo.

O trabalho foi elaborado com coleta de dados e informacdes na empresa (analise
documental) e com entrevista com o atual gestor de marketing do clube, Jodo Grego, e pelo
recolhimento e andlise de informac@es disponiveis em ambiente digital (site do clube, outros
trabalhos e pesquisas realizados anteriormente, dados pubicos sobre as federacdo, competices
e equipes de futebol, entre outros).

Neste estudo, foram encontrados pontos a serem observados pela dire¢cdo do clube para

o desenvolvimento de uma gestdo de marketing eficiente.

Para Soares (2007, p. 207), a busca pela competitividade junto ao mercado exige dos
clubes um posicionamento proativo frente as oportunidades e ameacas existentes. No caso do
clube goiano, nota-se a necessidade de mudanga em sua postura estratégica, uma vez que suas
propostas visam acfes de curto prazo (promocdes e vendas) e ndo ha um planejamento
estratégico adequado. Além de definir, é necessario dar continuidade aos planos de acdo

elaborados.

Percebe-se que um planejamento anual baseado no calendario da equipe de futebol
profissional ndo é o suficiente para um clube que busca a sua profissionalizacdo. O Goiéas
também deve criar planeamentos que atendam aos outros produtos oferecidos pelo clube ao

consumidor.

Para Afif (2006), ha uma mudanca gradual no foco do torcedor. E necesséario que o
ingresso comprado ofereca mais do que apenas a oportunidade de assistir ao jogo,
proporcionando uma experiéncia de entretenimento completa, transformando os estadios em
locais mais agradaveis e condizentes com os desejos dos torcedores. Apesar de mandar 0s jogos
em um estadio com pouca estrutura, 0 Goias tem atuado nessa direcdo com a nova gestdo e esta
oferecendo mais atrativos ao torcedor. Cabe ao clube continuar investindo em acgdes que

oferecam ao torcedor melhores experiéncias.
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O futebol brasileiro e o Goids Esporte Clube, especialmente seu departamento de
marketing, estdo passando por uma reestruturacdo, buscando atingir maior nivel de
profissionalizacdo. Sendo assim, é de se esperar melhores resultados e um melhor

desenvolvimento organizacional com o tempo.

Segundo Afif (2000), as acGes de marketing devem ser orientadas por um documento
estratégico, que € o plano de marketing. A implementacdo das atividades de marketing
esportivo deve seguir esse plano, que deve conter componentes que atinjam o resultado
esperado, como: analise da situacao, levantamento de oportunidades e ameacas, identificacdo
de objetivos, estratégias, taticas, avaliacdo, entre outros. Como apresentado anteriormente, ndo
h&d um planejamento ou uma andlise dos componentes estratégicos de planejamento de

marketing. Entretanto, espera-se da nova gestéo a¢des que trabalhem nesse sentido.

Faltam também acdes de segmentacdo do mercado e defini¢do do publico-alvo, como
obtencdo de informacBes demograficas (idade, sexo, renda, educacdo, profissdo, local),
informacdes psicograficas (estilo de vida, atividades, interesses, opinides, hobbies); taxa de uso
dos produtos (frequéncia e participacdo nas atividades do clube); beneficio dos produtos (quais

atributos ou beneficios sdo mais importantes para o consumidor).

A caréncia de um sistema de controle, avaliacdo e monitoramento mais eficaz dos
objetivos, tanto por parte da diretoria do clube, quanto por parte do préprio departamento, € um
empecilho para o desenvolvimento de uma gestao ideal de marketing no clube, pois ndo permite
verificar com precisdo se as metas estdo sendo realizadas. Os indicadores utilizados —
frequéncia do publico nos jogos, venda de produtos, nimero de sécios, entre outros — sdo
mensais, mas dependem do calendario do clube. Nos meses com menos ou mais jogos, 0S

resultados variam.

Para que o clube possa avaliar se as préaticas estdo surtindo o efeito desejado, seria
necessaria a mensuracdo de resultados através da utilizacdo de indices e medidas de

desempenho mais precisas.

E necessaria a definicio de missdo, valor e de um planejamento estratégico claro do
clube, com determinacéo das funcGes de cada diretoria e departamento, metas, objetivos e agdes

a serem desenvolvidas.

Como ndo ha uma andlise dos pontos fracos e fortes pela equipe, este pesquisar

apresenta alguns pontos observados ao longo do trabalho. Pontos fortes: paixdo do torcedor;
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tamanho da torcida; mercado favoravel; pagamento de todas as dividas do clube — impostos,
fornecedores, funcionarios, atletas; uma das melhores estruturas de futebol de base do Brasil;

grande oportunidade para crescimento do clube e das a¢des de marketing.

Pontos fracos: falta de planejamento e profissionalizacdo do clube; estadio deficitario
(limpeza das instalacOes, exposicdo a violéncia); dirigentes mal preparados ou com interesses
pessoais; maioria dos patrocinadores sao locais (pouco interesse de patrocinadores nacionais);
clube ainda caminha em direcdo a total profissionalizagdo; falta de propostas de médio e longo
prazo; acOes de marketing limitadas; ma gestdo de comités e organizac6es que regem o futebol
brasileiro (CBF, FGF, etc.); 6rgdos competentes ndo tomam providéncia quanto a grande

violéncia nos estadios.

Segundo Leoncini (2001), a relacdo dos setores esportivos dos clubes de futebol, que
tém como objetivo a conquista de titulos e a formacdo eficaz de talentos, com o setor de
marketing devem ser melhor estudadas, pois o marketing tem papel fundamental na relacdo dos

clientes (torcedores) com o clube. Este também é o entendimento do pesquisador.

Em relacdo as acBes desenvolvidas nas redes sociais no periodo avaliado, foi observada
relagdo direta das acBes de marketing nas redes sociais com o engajamento dos torcedores. E,
portanto, necessario dar continuacdo as acGes de valorizacdo dos torcedores, reduzindo a

influéncia do resultado dos jogos na interacéo torcedor-clube.

Segundo Constantinides e Fountain (2008), para que as plataformas de Social Media
integrem a estratégia comercial, devem ser pesquisadas de forma profunda as seguintes areas:
o efeito das aplicacbes em meios digitais no comportamento do consumidor e as diferencas
entre a eficacia dessas aplicacdes e o seu relacionamento com o0s meios tradicionais, 0 que nao

foi observado no clube.

Acredita-se que a nova gestdo de marketing do Goias Esporte Clube sera capaz de
corrigir diversas falhas observadas. Na visdo do pesquisador, o profissional contratado como
gestor de marketing do clube apresentou vasto conhecimento pratico e tedrico sobre marketing,

que devem servir como base para o desenvolvimento do departamento.

As estratégias funcionais, os modelos de gestdo e as competéncias técnicas necessarios
ao clube, por nédo terem sidos abordados com profundidade neste trabalho, poderdo servir de

origem para outras pesquisas.



86

6.2 Recomendag0es

A quem interessar um estudo futuro de temas similares ao desta pesquisa, caso haja o
desejo de aprofunda-lo ou observar novos aspectos, recomenda-se 0 estudo dos tipos de gestdo
administrativas nos clubes e o estudo das estratégias de marketing de sucesso no futebol,

especialmente as voltadas para a¢Ges nas redes sociais.

Recomenda-se, também, um estudo aprofundado da relacdo dos torcedores de futebol
com as redes sociais, utilizando-se de pesquisas e entrevistas diretamente com os torcedores,
buscando observar a relevancia da presenca dos clubes em meios digitais e a sua consequéncia

nos fatores psicologicos e emocionais do torcedor.

Sugere-se, a quem deseja o aprofundamento no futebol como universo de pesquisa,
buscar fontes documentais e bibliograficas que descubram ou confirmem premissas fora de um
ambiente de pesquisa. Quando ndo se tem o intuito de pesquisar, por exemplo, assistindo ao
futebol ou outros esportes e buscando informacdes historicas de seu clube de coracdo, ha uma
contribuicdo do envolvimento do pesquisador com o tema, trazendo duvidas e respostas que

dificilmente seriam apontadas pela prépria pesquisa.

Sugere-se também, por observacdo deste pesquisador, a realizagcdo de pesquisas em
fontes primarias, de preferéncia com aplicacao de entrevistas a profissionais da area. O mundo
do futebol ainda é tratado de forma informal e o contato com muitos profissionais ndo € dificil.
A pesquisa em fontes secundarias constitui um papel essencial em um trabalho cientifico, mas,
as vezes, é mais facil e mais prazeroso obter informacgdes em uma conversa informal com um

gestor do esporte do que em livros e artigos.

Por fim, é recomendada a observacdo de novos aspectos do ambiente esportivo, dos
meios digitais e da relacdo dos dois, que estdo em constante mudanca em todos 0s seus aspectos.
O futebol e os esportes, em geral, se transformaram em relacéo ao que eram ha 20 anos atras e
estardo ainda mais transfigurados em 20 anos, assim como o mundo tecnoldgico. Portanto,
criam-se, constantemente, novos terrenos inexplorados em um universo de pesquisa sempre

crescente que se oferece aos que desejam estuda-lo e entendé-lo.
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