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RESUMO

O presente trabalho procurou analisar e comparar o relacionamento do
Palmeiras e do Boston Celtics com seus torcedores, a partir da otica do
marketing de relacionamento. Por serem times de esportes e mercados
diferentes, também possuem estratégias diferentes para atingir seus
torcedores. Para isso foi realizada uma pesquisa documental nos sites dos
clubes, para entender como funciona os atuais planos de sécio torcedor, as
acdes e estratégias de ambos os clubes. A partir disso, percebeu-se que o
Boston Celtics possui uma estratégia mais robusta, entende melhor a jornada
de compra dos seus consumidores, além de ser mais voltado para a
comunidade proxima a regiao de Boston enquanto o Palmeiras consegue
integrar melhor o offline com o online.

Palavras-chave: Comunicagéo, Marketing esportivo, Futebol, Basquete.
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1 Introdugao

Esportes, sejam eles individuais ou coletivos, mexem com a emogao de
milhdes de pessoas ao redor do mundo. Muitos paises possuem a sua propria
paixao nacional, que enche arenas e estadios para verem seus times e atletas
preferidos. Ja as marcas lutam para conseguir espago na mente dos
torcedores e pagam fortunas para apoiar um atleta, um clube ou um
campeonato, e os grandes atletas, por sua vez, sao verdadeiras celebridades
nas suas regides de destaque. Adultos e criangas sonham em conhecer seus
grandes idolos e um dia se tornarem como eles, e gritam nas arquibancadas
para incentiva-los.

Para planejar e executar os campeonatos, os eventos, as vendas de
midias, os patrocinios, as vendas de ingressos, e outras tarefas séao
necessarios profissionais especializados na industria do esporte e de uma
grande estrutura, para garantir uma boa experiéncia aos consumidores e um
retorno financeiro aos investidores.

Porém, para entender o que € a industria do esporte, precisa-se antes
entender o que é industria e 0 que é esporte.

Segundo Porter (1985) uma industria é “um mercado que vende a
consumidores produtos semelhantes ou estreitamente relacionados”, entao
uma mesma industria pode vender, e geralmente o faz, mais de um tipo de
produto, desde que eles estejam relacionados.

Esportes, segundo Parks e Zanger (1990) apud Pitts e Stotlar (2002)
sdo “um conjunto de atividades distintas como golfe, futebol, hdquei, vélei,
softball e ginastica — itens de uma série que podem ser contados”, Pitts e
Stotlar (2002) chamam essa mesma definicdo de atividade esportiva.
Enquanto, para a Sociedade Norte-Americana para a Administracao Esportiva
(NASSM), o termo "esporte" define o campo de estudo da administracédo
esportiva (Parks e Zanger, 1990 apud Pitts e Stotlar, 2002).

A industria do esporte, segundo Pitts, Fielding e Miller (1994) e Pitts e
Stotlar (2002), € o mercado no qual os produtos oferecidos aos compradores
relacionam-se com esporte, fitness, recreacdao ou lazer e podem incluir

atividades, bens, servigos, pessoas, lugares ou ideias.



Dentre as diversas modalidades esportivas existentes, esse trabalho
procurou analisar como se da o marketing de relacionamento entre clubes e
torcedores no futebol brasileiro e no basquete estadunidense, duas das
modalidades mais populares nesses paises.

O estudo World Football Report 2018 realizado pela Nielsen Sports em
18 paises, afirma que o futebol é a atividade esportiva mais acompanhada
dentro dos paises pesquisados, entre eles estdo Brasil e Estados Unidos, com
43% dos entrevistados se autodeclarando ‘“interessados” ou “muito
interessados”. O basquete fica em segundo, cuja taxa de interesse € proxima
a 36% da amostra.

O engajamento dos consumidores com o basquete, pode ser
comprovado também pelos dados na National Basketball Association (NBA),
dos Estados Unidos, que ¢é a liga de basquetebol com o maior faturamento no
mundo e o terceiro maior de toda a industria esportiva.

Durante a temporada 2017/2018 a NBA arrecadou cerca de 7,4 bilhdes
de ddlares, ficando atras somente da Liga de Beisebol dos Estados Unidos
(MLB) cuja arrecadagao em 2018 foi de aproximadamente 10,3 bilhdes de
ddlares e da Liga de Futebol Americano, também dos Estados Unidos, com a
receita de 13,68 bilhdes de ddlares em 2017.

Ja o mercado esportivo brasileiro € composto principalmente pelo
futebol, e pelas ligas de vllei e basquete em segundo plano, mas com
crescimentos consideraveis nos ultimos anos. No futebol, o Campeonato
Brasileiro € uma das ligas esportivas de maior faturamento no mundo,
arrecadando 4,9 bilhdes de reais em 2017, de acordo com um estudo
promovido pelo Itau BBA.

Embora sejam esportes diferentes, basquete e futebol tém diversas
similaridades, que justificam a execug¢dao de uma analise comparativa entre
eles. A paixao dos torcedores é um elemento comum as duas ligas, pois ambas
possuem milhdes de fas apaixonados por suas equipes que consomem suas
marcas, e os apoiam fielmente. Os dois esportes tém também em comum uma
forte estrutura de marketing e os clubes tém grandes torcidas e produtos
desenvolvidos para venda.

A quantidade de partidas ao longo da temporada também é similar, cada

um dos 30 times da NBA fez 82 partidas na ultima temporada, enquanto, no
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Brasil os 14 clubes que mais jogaram em 2017 fizeram, em média, 71 partidas
oficiais, dentre campeonatos regionais, nacionais e internacionais. Esse
numero foi levado em consideragao pois impacta diretamente o torcedor que
assiste as partidas no estadio, uma vez que esse deve dispor de mais dinheiro
ao longo da temporada, considerando que um esporte com poucas partidas,
demanda menos investimento financeiro de seus torcedores.

Percebe-se nas industrias ao redor do mundo, um crescimento da
utilizagao das teorias de marketing, a fim de se buscar ainda mais receitas e
atrair empresas investidores. No esporte nao é diferente, em todo o mundo séo
perceptiveis os esforgos para atrair publico e marcas que queiram se associar

e investir financeiramente.

1.1 Problema de pesquisa

Tendo em vista o que foi citado anteriormente, o problema de pesquisa
que esse trabalho procura estudar é: Como se da o marketing de
relacionamento de clubes esportivos com seus torcedores, no Brasil e nos
Estados Unidos, através da analise comparativa entre o futebol brasileiro e o

basquete americano?

1.2 Justificativa

Atualmente, existe a tendéncia do marketing com foco no consumidor,
colocando-o no centro das acdes das marcas. Com a competitividade de
mercado cada vez maior e também pelo fato de as midias sociais
interromperem o antigo mondlogo das empresas, transformando-o em um
didlogo, os consumidores passaram a ter mais poder de interagir diretamente
com as marcas, 0 que provocou sua reagao. Aqueles que consomem tém suas
necessidades, cada vez mais, levadas em consideracao pelas empresas.

A relacdo entre marketing e esporte é cada vez mais estudada e
aplicada em entidades esportivas, ligas, federagdes e atletas. Isso se da pelo
grande apelo do esporte na sociedade, além das grandes quantias envolvidas

no mercado esportivo que, de acordo com uma pesquisa feita pela AT Kearney
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em 2014, movimenta cerca de 700 bilhées de ddlares anuais ao redor do
mundo, o que corresponde a cerca de 1% do PIB global. Incluem-se nesses
numeros os valores de: ingressos, patrocinios, direitos de transmissao, além
de artigos esportivos, vestuario, equipamentos e gastos com “health and
fitness”.

Para cuidar de um mercado que movimenta quantias tao significativas,
sdao necessarios profissionais capacitados com as novas tendéncias.
Universidades como a UFRJ e a USP ja trabalham com programas de pos-
graduacédo na area, € possivel ainda encontrar cursos online sobre marketing
esportivo, inclusive de instituigdes privadas brasileiras e estrangeiras.

O mercado ainda é carente de profissionais que possam cuidar dessas
marcas tao valiosas e que possuem legides de fas dispostos a consumir seus
produtos e se tornar ativos ainda mais valiosos. E, talvez por essa razao, o
mercado brasileiro pouco evoluiu. Apds os dois grandes eventos esportivos
que foram sediados no Brasil: a Copa do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos
de 2016, esperava-se que a industria esportiva nacional crescesse, como
relataram especialistas em entrevista ao site PROPMARK em maio de 2018,
as vésperas da Copa do Mundo de 2018, disputada na Russia.

A partir da busca por referéncias de trabalhos académicos no Brasil com
tematicas similares, constatou-se que a maioria desses focam na perspectiva
das empresas que utilizam o esporte como parte da sua estratégia de negdcio,
mas que nao fazem parte dessa industria. Poucos dos que foram encontrados,
trazem a perspectiva das entidades esportivas e suas estratégias para atingir

e atrair seus fas e consumidores.

1.3 Objetivos

Geral

O objetivo desse estudo comparado € analisar as estratégias de
marketing e comunicagao utilizadas pelas entidades esportivas para
estabelecer a relacdo entre elas e seus torcedores no Brasil e nos Estados
Unidos, além de buscar estudar o panorama da atual situacado nacional visando

0 seu aprimoramento e desenvolvimento.



12

Objetivos especificos

a) Analisar o consumo esportivo brasileiro e estadunidense;

b) analisar as agdes de marketing de relacionamento realizadas por
pelo Palmeiras e pelo Boston Celtics;

c) identificar as estratégias utilizadas por meio do marketing de
relacionamento;

d) identificar as agdes de comunicagao realizadas por meio do

marketing de relacionamento;

1.4 Limitagoes de pesquisa

Algumas das limitagbes do trabalho foram: tempo, visto que houve
apenas o tempo de um semestre letivo para realizagdo do trabalho; outra
limitacdo pode ter sido a comparacdo de esportes diferentes, visto que
possuem estruturas diferentes e realizam seus jogos em locais diferentes.
Além disso a falta de dados para analisar a eficacia das estratégias de cada

equipe, visto que muitas vezes sao dados confidenciais, limitaram a pesquisa.

1.5 Estrutura do trabalho

O presente trabalho possui a seguinte estrutura: a primeira parte € o
referencial teérico que embasou o trabalho, a partir da busca de autores com
as definigdes, histérico e caracteristicas sobre marketing esportivo, marketing
de relacionamento e estratégia.

A segunda parte € a comparacgao dos dois mercados estudados a partir
das acbes e estratégias de marketing de relacionamento e comunicagao
realizadas por clubes de futebol brasileiros e de basquetebol estadunidenses
filiados a NBA com o intuito de criar e manter um relacionamento préoximo com
seus torcedores. Por ultimo aparecem as conclusdes e sugestdes para

pesquisas futuras.
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1.6 Sintese da metodologia

O tipo de pesquisa utilizado foi a descritiva, a partir disso foi escolhido o
estudo comparado. Como técnicas de pesquisa, foram utilizados os estudos
exploratdrio e descritivo, além disso, o método dedutivo foi o escolhido para o

desenvolvimento légico do trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing esportivo

Neste capitulo sera desenvolvido o histérico do marketing esportivo com
as suas primeiras manifestagdes e o primeiro grande case do esporte mundial,
além de trazer a perspectiva de alguns autores sobre a definicdo de marketing
esportivo e o detalhamento e diferenciagdo que alguns fazem desse conceito.

Pitts e Stotlar (2002) apresentam a definigdo de micromarketing, a qual
inclui as atividades internas que uma empresa recorre para conquistar e
manter clientes, como, por exemplo, estratégias de comunicagédo e de
distribuicdo. Os autores ainda apresentam o macromarketing, onde séao
analisadas as forcas externas que afetam toda uma industria, como uma
politica governamental, a evolugdo tecnoldgica, ou ainda o tamanho do
mercado e concorréncia e que estao além do controle de uma empresa.

Esses conceitos sdo importantes para explicar a historia e a evolugao
do marketing esportivo, visto que, segundo Wignall (1924) apud Pitts e Stotlar
(2002), desde a década de 1820 ja eram usadas técnicas de micromarketing
como anuncios em jornais e folhetos por William Fuller para promover as lutas
de boxe, esporte ilegal na época, na cidade de Charleston, na Carolina do Sul.

Ja entre 1850 e 1860, a promogao do bilhar representou um grande
avango para o marketing esportivo, com Michael Phelan, ainda usando
anuncios em jornais, ao promover um desafio contra o campeéo britanico. Ele
utilizou o desafio para também promover seu livro sobre o jogo e se langar
como o campeao estadunidense que também produzia mesas de bilhar, as
unicas que continham as especificagdes detalhadas no livro (PITTS e
STOTLAR, 2002).

A estratégia de Phelan ja previa a interferéncia de forgas externas, pois
ele ndo era o unico fabricante de mesas de bilhar, porém, ele obteve sucesso
de o seu equipamento ser sinbnimo de qualidade em criar essa associacao na
mente dos consumidores. Além de aproveitar a evolugdo da tecnologia de
producdo e nao contar com a proibicdo governamental que o boxe sofria
décadas antes (PITTS e STOTLAR, 2002).
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Pitts e Stotlar (2002) definem o histérico do marketing esportivo em trés
fases: a primeira, o "Periodo das Origens", de 1820 a 1880, onde comegaram
as fungdes de micromarketing; a segunda, o "Periodo do Desenvolvimento
Institucionalizado", de 1880 a 1920, fase essa marcada pela reagao das
fabricantes esportivas ao macromarketing e a sua utilizagdo para conquistar as
vantagens competitivas; e a terceira, o "Periodo da Refinagdo e Formalizagao,
de 1920 a 1990, caracterizado pelo crescimento dos mercados, mudancgas
tecnoldgicas e pela grande importancia dada ao macromarketing.

O periodo apds 1990 nao foi detalhado pelos autores referenciados,
visto que ainda € um periodo em desenvolvimento.

A figura 1 demonstra a divisdo dos autores.

Modelo dos periodos do marketing de Fullerton

1830-1870 1870-1930 1930-1980
Periodo das Origens Periodo do Desenvolvi-| | Periodo da Refinagao e
mento Institucional Formalizagao

Modelo das eras de producao

1800-1860 1870-1930 1930-1950 1950-1980
Origens da Era | |EradaProducdo| |Eradas Vendas Periodo do
da Producao marketing

Eras do marketing esportivo

1820-1880 1880-1920 1920-1990
Periodo das Origens Periodo do Desenvolvi-| | Periodo da Refinagio e
mento Institucional Formalizagao

Figura 1- Eras do marketing esportivo
Fonte: Adaptado pelo Autor de Pitts e Stotlar (2002)

O autor Fullerton, citado na Figura 1, mostra apenas que ndao ha uma
concordancia exata nas datas de cada uma das eras do marketing esportivo.
O primeiro grande case do marketing esportivo, segundo Pitts e Stotlar

(2002) se deu em 1921, no comecgo da terceira fase, o "Periodo da Refinagéo
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e Formalizagao", com a Hillerich & Bradsby (H&B) empresa que vendia tacos
de beisebol. A sua grande inovagéao foi a criagdo de um plano de marketing
que analisava as forgcas externas (macromarketing) e as suas reacgoes,
resultando em decisées em relacao ao seu produto, preco, promogcao e praca
(micromarketing).

Ja no Brasil, é dificil precisar uma data especifica para caracterizar o
inicio do marketing esportivo. Porém, nos anos 1970 e 1980, houve uma
grande transformagdo no esporte brasileiro, pois foi nesse momento que
empresas comegaram a investir no esporte buscando retorno de exposicao e
vendas. (MELO NETO, 2007)

O vélei foi uma das primeiras modalidades a receber esse tipo de
investimento em 1981, com a seguradora Atlantica-Boavista. Alguns anos
depois, ao se associar com o Bradesco, seus investimentos se estenderam
para o basquete, atletismo e futebol de saldo. (Melo Neto, 2007)

Ja o primeiro grande case brasileiro foram as finais do Campeonato
Brasileiro de 1984, disputadas em duas partidas entre Fluminense e Vasco. O
Banco Nacional inovou no mercado ao patrocinar ambas as equipes, obtendo
um grande retorno, pois os direitos de transmissdo foram vendidos para 49
emissoras dos grupos Globo e Bandeirantes, e mais onze regionais, garantindo
a cobertura nacional do evento. Além disso, ainda foram comercializadas 17
placas de publicidade ao redor do campo. (MELO NETO, 2007)

O termo marketing esportivo foi usado pela primeira vez na revista
Advertising Age em 1978, com o intuito de descrever as agbes de promogao
no ambiente esportivo que algumas empresas estavam utilizando. A sequir,
algumas defini¢gdes por diferentes autores serao citadas.

De acordo com Chadwick e Beech (2007), o marketing esportivo € um
processo continuo através do qual competicdes com um resultado incerto sao
realizadas, criando oportunidades para o cumprimento de objetivos diretos ou
indiretos entre fas esportivos, empresas esportivas e outros relacionados. Os
autores buscam na&o restringir o conceito as organizagdes diretamente
envolvidas nos estadios e arenas, mas pode incorporar diversas organizagoes

as quais os esportes podem fazer alguma contribuigéo.
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Para Dualib (2005), o marketing esportivo € uma derivagdo do marketing
aplicado aos esportes, e sendo assim, engloba uma série de elementos que
compdem o tradicional mix de marketing — produto, prego, promog¢ao e praca.

Ja para Pitts e Stotlar (2002) o marketing esportivo é:

O processo de elaborar e implementar atividades de producgao,
formacado de prego, promogado e distribuicdo de produtos
esportivos para satisfazer as necessidades ou desejos dos
consumidores e realizar os objetivos da empresa (p.90).

Ainda para os autores, esse mercado nao vé sinais de esgotamento e é
altamente concorrido, pois todos os produtos e empresas esportivas competem
entre si pelos consumidores. Eles ainda citam que, atualmente (2019), o
marketing esportivo € um processo indispensavel para o setor, visto que é ele
quem define todos os objetivos e estratégias das empresas, além de definir
seus consumidores e concorrentes.

E possivel perceber a semelhanca entre essas definicdes apresentadas
e a definicdo de marketing pela American Marketing Association (AMA, 2019)

segundo a qual:

Marketing é a atividade, o conjunto de instituigdes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que possuam
valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em
geral

Isso se da principalmente pelo fato de as definicbes apresentadas
representarem uma aplicagao do marketing tradicional no ambito esportivo.

Existem, porém, autores que usam uma divisdo para essa definicdo. Um
exemplo é Shilbury et al. (2009) que trazem duas perspectivas entre marketing
e esporte. A primeira € o marketing "do" esporte, que se refere a aplicacéo das
variaveis de mix de marketing para comunicar os beneficios de praticar e
assistir um esporte para seus potenciais consumidores. O objetivo é assegurar
o crescimento do esporte em ambientes altamente mutaveis. Objetivo esse que
depende do porte da organizagao ou do evento e que regula as estratégias de
mix de marketing.

A outra perspectiva € a do marketing "através" do esporte, que diz

respeito as empresas que usam o esporte como veiculo para promover seus
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produtos, geralmente para certos mercados demograficos que seguem um
esporte.

Ao final, os autores trazem a definicdo geral de marketing esportivo,
onde ele é um processo social e gerencial pelo qual o gestor esportivo busca
suprir as necessidades e desejos das organizagdes esportivas por meio da
criacao e troca de produtos e valores com outros.

Ja Siqueira (2014, p. 5) traz uma definicdo mais ampla do marketing

esportivo:

O marketing esportivo busca, em sua esséncia, captar e
fidelizar clientes dentro desses diferentes mercados. Isso
significa que todos os demais objetivos, de curto e médio
prazos, almejando a sobrevivéncia e o crescimento das
entidades esportivas, devem considerar essa linha mestra, no
longo prazo.

Na sequéncia Siqueira (2014), detalha o conceito de marketing
esportivo sob dois aspectos, o primeiro € o marketing para entidades
esportivas, que € uma aplicagdo das ferramentas do marketing nos clubes
esportivos, utilizada para satisfazer as necessidades do mercado e assim
ajuda-los a atingir seus objetivos organizacionais.

Ja o segundo é, ainda para Siqueira (2014), o marketing para empresas
que "trata-se do Esporte como ferramenta de Marketing, essencialmente de
Comunicacéo, utilizada pelas organizagdes de diferentes industrias, a fim de
atingir seus objetivos estratégicos". Entdo, essa definicdo é utilizada para
definir empresas que utilizam o esporte como forma de promogao de seus
produtos, servicos ou da propria marca.

No presente trabalho escolheu-se usar essa separac¢ao entre marketing
do esporte e marketing através do esporte, visto que seu intuito é de trabalhar
com a perspectiva dos clubes que compdem o esporte, ou seja, do marketing
do esporte e ndo de empresas de outros setores que utilizam o esporte como
veiculo de comunicagao.

Uma conceituagao importante dentro de marketing é o mix de marketing,
que é representado pelos 4 P's: prego, praga, produto e promogao. Mccarthy
(1971) define esse mix como os elementos que uma empresa combina para

satisfazer o seu publico alvo.
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Cada segmento, entdo, possui caracteristicas especificas sobre os seus
compostos de mix de marketing, visto que cada mercado tem as suas proprias
especificidades.

Melo Neto (2007) traz uma composi¢cao do mix de marketing: produto,

preco, praca, promoc¢ao; dentro do ambito esportivo, detalhada no quadro a

sequir.
Quadro 1 — 4P’s do marketing esportivo

Produto: Atleta, clube, eventos e marcas.

Preco: Valor dos patrocinios, dos ingressos, dos direitos de transmisséao,
licenciamento, receitas de aluguéis e arrendamentos, mensalidades pagas
pelos sécios.

Praca: Canais de distribuicdo utilizados pelos clubes ou entidades esportivas e
empresas patrocinadoras como licenciamentos, franqueamento, lojas
préoprias, estandes nos eventos.

Promogao: Atividades que formam o seu composto comercial como publicidade,
relagdes publicas, merchandising, assessoria de imprensa.

Fonte: Melo Neto (2007)

Ao tratar individualmente cada um desses itens, tem-se:

"O produto esportivo é qualquer bem, servigo, pessoa, lugar ou ideia
com atributos tangiveis ou intangiveis que satisfacam o consumidor,
relacionados a esporte, fithess ou recreagao". (PITTS E STOTLAR, 2002, p.98)

O produto esportivo possui uma "natureza intangivel, efémera, vivencial
e subjetiva (MULLIN, HARDY E SUTTON, 2004, p.21) Os esportes sao
expressdes da humanidade das pessoas, e até os bens tangiveis como os
materiais esportivos possuem pouco significado fora daquela esfera de uso
(MULLIN, HARDY E SUTTON, 2004).

Isso faz com que os esportes sejam muito subjetivos, pois cada
individuo atribui um determinado valor pessoal para aquele evento e assim &

dificil para um profissional de marketing assegurar a satisfagdo de um
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consumidor, além do controle do préprio produto central estar fora do alcance
dos profissionais de marketing (MULLIN, HARDY E SUTTON, 2004).

Porém, é possivel entender outras atividades relacionadas como a
venda de comidas e bebidas, entretenimento no intervalo e a propria instalagao
onde ocorrem os esportes como extensdées do produto (MULLIN, 1985 apud
SHILBURY ET AL, 2009). Essas extensdes estdo ao alcance dos profissionais
de marketing e podem ajudar os espectadores a terem uma melhor experiéncia
no evento. (SHILBURY ET AL, 2009)

O produto esportivo depende da participagao social, pois mesmo em
esportes individuais, eles acontecem em uma situagao publica. O desfrute dos
fas e dos jogadores sao muito provenientes das interagées com outras pessoas
que estao ali (MULLIN, HARDY E SUTTON, 2004).

E interessante destacar ainda que a inconsisténcia e imprevisibilidade
sao intrinsecas ao esporte, e a sua popularidade também depende disso, pois
um esporte perde atratividade quando um sé atleta ou clube vence todos os
titulos. Outra caracteristica do esporte é o fato dele ser unico, pois mesmo que
se recriem todas as condigdes, uma partida ou evento ndo podem ser
repetidos. (MULLIN, HARDY E SUTTON, 2004)

Ja quanto a praga Shilbury et al (2009) afirmam que uma caracteristica
unica da distribuicdo dos esportes é que eles, geralmente, ndo sao fisicamente
distribuidos. A grande maioria dos produtos esportivos é produzido, entregue
e consumido simultaneamente, em um soé local e em uma certa hora, as
excecgdes sao 0s equipamentos esportivos e as transmissdes esportivas.

Quando se vende a pratica de um esporte, o consumidor € o préprio
participante, e esse produto so existe a partir do momento em que se comecga
a pratica, por isso, o profissional de marketing deve buscar as melhores
maneiras de levar o produto ao consumidor ou o consumidor ao produto,
dependendo do caso. (PITTS e STOTLAR, 2002)

A demanda desse mercado é flutuante, pois ela depende do interesse
dos consumidores, logo € necessario criar regulamentos e estruturas
interessantes, e compreender o ciclo de consumo daquele produto. Isso leva
os clubes e organizagdes esportivas a dependerem de seus concorrentes, ja

que eles precisam da competicao para tornar o produto mais interessante para
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0 publico e consequentemente manter a sua prépria existéncia. (MULLIN,
HARDY E SUTTON, 2004)

Outra peculiaridade dos esportes é a forte identificacido pessoal e o
destaque do produto, que faz com que os consumidores se considerem
verdadeiros especialistas do assunto (MULLIN, HARDY E SUTTON, 2004).
Mesmo que ndo tenham formacdo naquele esporte, ou até mesmo nem o
pratiquem regularmente.

Outra variavel do composto é o preco. A definicdo dos precos €, na
maioria das vezes, baseada na percepcao do valor atribuido e de acordo com
a demanda dos consumidores, por certos assentos, dias, horarios ou
privilégios. Outro fator a ser levado em consideragao na hora de precificar um
evento sao os "custos ocultos", visto que para uma familia ir a um estadio
assistir a uma partida, além dos gastos com ingressos, ainda existem os gastos
com o deslocamento, comidas, bebidas, dentre outros (MULLIN, HARDY E
SUTTON, 2004).

O profissional de marketing deve analisar a oferta e demanda daquele
produto, o conhecimento do consumidor, a estratégia de lucros, os precos da
concorréncia (PITTS e STOTLAR, 2002).

Todos esses fatores devem buscar o equilibrio entre o preco cobrado
dos consumidores e a qualidade da experiéncia ofertada, para que nenhum
dos lados fique desequilibrado.

Ja quanto a promocgao o fato, de os esportes possuirem um grande
apelo na sociedade ocidental, ganha muito destaque gratuito nas midias, o que
pode ajudar na sua promogao, porém deve-se atentar para que essa exposi¢cao
seja benéfica para o esporte (MULLIN, HARDY E SUTTON, 2004).

Os profissionais devem entender muito bem de seus consumidores a
fim de conseguirem atingi-los da melhor forma possivel e com a melhor
mensagem possivel, para aumentar as chances de conversdo. E, de
preferéncia criar um relacionamento continuo e duradouro com esse
consumidor por meio de técnicas e acbes para o fidelizar a marca.

Relacionamento esse, que sera melhor detalhado a seguir.
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2.2 Marketing de relacionamento

Esse capitulo trara um pouco da histéria do marketing de
relacionamento e uma breve contextualizagao do seu surgimento, além da sua
conceituagao por alguns autores estudados e alguns dos principios base da
sua construcao.

O marketing € uma das profissbes mais antigas do mundo, datando
ainda da época do escambo, porém, s se tornou uma disciplina no século XX.
(PACHECO, 2001)

Ao analisar como funcionavam as transacbes comerciais antes da
Revolugcao Industrial, percebe-se a existéncia de pequenos comerciantes,
praticamente artesdos, que vendiam seus produtos diretamente para os
consumidores. Como sua producéo era limitada, assim como a quantidade de
clientes, era possivel conhecer profundamente seus desejos, necessidades,
formas de entrega, pagamento e oferecer-lhes um produto personalizado. Por
isso, quase naturalmente, surgia uma relagdo de confianga entre os dois.
(PACHECO, 2001; PEPPERS E ROGERS, 2004)

Além disso, de forma inconsciente, os comerciantes ja dividiam seus
clientes de acordo com o valor desses para o0 negécio, e os dividiam ainda mais
pelas suas necessidades. Isso era feito para fidelizar o consumidor, evitar
estoques e gastos em desenvolvimento de produtos desnecessarios. E, os
comerciantes ja entendiam que a venda de um produto pode gerar potenciais
novos clientes (PEPPERS E ROGERS, 2004).

Esses comerciantes olhavam para seus clientes como fontes
recorrentes de receita e viam o seu valor de longo prazo, por isso procuravam
manter esse relacionamento o mais duradouro possivel. (PEPPERS E
ROGERS, 2004).

Com o advento da Revolucao Industrial, porém, veio o barateamento
dos custos com a producdo em alta escala, e, assim, iniciou-se a busca de
vender um mesmo produto para um maior numero de pessoas, a fim de
maximizar os lucros. As novas tecnologias de comunicagdao, como o radio e
mais tarde a televisdo, ajudaram a moldar a padronizagéo das necessidades,

para atender a essa industria massificada. (PACHECO, 2001)
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A partir da década de 1970, a grande oferta de produtos intensifica a
concorréncia entre as marcas pelos consumidores, demandando uma nova
abordagem de marketing. Além disso, vieram inovagdes nas tecnologias de
producdo, viabilizando a oferta de producdo de variacbes dos mesmos
produtos.

A partir disso, as marcas comegaram a segmentar os mercados, ou
seja, a dividir o mercado em grupos menores de consumidores com
caracteristicas e comportamentos mais comuns entre si e a aborda-los com
produtos mais especificos para seus desejos e necessidades. (PACHECO,
2001)

Os novos meios de comunicacdo, como a televisdo a cabo, também
foram importantes para a segmentacao, pois com ela ficou mais facil atingir
cada segmento com uma mensagem mais personalizada, fato atribuido a
programacgao mais especifica. (PACHECO, 2001)

As formas de se segmentar um mercado evoluiram com o tempo. No
comego usou-se a geografia, separando os consumidores pelo local onde
habitavam, depois passou-se a usar a demografia, como renda, sexo e faixa
etaria e mais recentemente passou-se a usar psicografia, ou seja, as
caracteristicas de personalidade e de estilo de vida de cada consumidor
(PACHECO, 2001).

A partir da década de 1980, comeca a se constituir o chamado
marketing de nichos onde a segmentagao € intensificada, a fim de se obterem
pequenos grupos com caracteristicas muito proximas entre si (PACHECO,
2001).

Enquanto a maioria dos mercados fazia essa transicdo entre marketing
de massa para o nicho, ainda existiam pequenos comerciantes que
conseguiam manter um relacionamento quase que individualizado e
permanente com seus clientes (PACHECO, 2001).

Porém, o marketing de relacionamento mesmo comeca a existir a partir
do final dos anos 1980, com essa intensificagao da concorréncia, aumento da
producdo, da saturagdo dos consumidores devido ao grande numero de
mensagens comerciais, e consequentemente, da necessidade de uma nova
abordagem do marketing (PACHECO, 2001).
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O marketing de relacionamento parte da premissa que irdo prosperar as
empresas que conseguirem satisfazer e conquistar a confianga dos clientes
(SALIBY, 1997)

Para Pacheco (2001, p.12) o marketing de relacionamento é

'um
processo para criar, manter e incrementar relacionamentos de longo prazo,
mutuamente valiosos, entre as organizagdes e seus stakeholders."

Peppers e Rogers (2004) chama o marketing de relacionamento de
marketing "one to one", ou seja, uma abordagem de marketing individual com
cada cliente, e o define como "tratar clientes diferentes de forma diferente"
(p.21), visto que os clientes sao diferentes entre si, e ignorar essas diferengas
nao faz com que elas desaparegcam.

O intuito nao é tratar mal nenhum cliente, mas entender que as suas
necessidades e desejos sao proprios e devem ser respeitados. Para que a
marca possa proporcionar a melhor experiéncia para os melhores clientes.

Ja para Bretzke (1992, p.107), Marketing de Relacionamento é

Uma filosofia de administragdo empresarial, baseada na
aceitacao da orientagéo para o cliente e para o lucro por parte
de toda a empresa e no reconhecimento de que se deve
buscar novas formas de comunicagdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro com os clientes,
prospects, fornecedores e todos os intermediarios, como
forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel.

Gummesson (2002, p.3) define marketing de relacionamento como "o
marketing baseado em interagdes dentro das redes de relacionamento”.

E possivel perceber com as definicdes apresentadas que o grande
objetivo do marketing de relacionamento é criar e manter um relacionamento
duradouro e profundo com todos os seus stakeholders, e ndo somente com os
consumidores.

Para Peppers e Rogers (2004) o marketing de relacionamento tem como
objetivo fazer que a fidelidade seja mais conveniente para o consumidor, pois
esse tera beneficios em se manter fiel a uma marca, e em contrapartida, tera
custos caso queira trocar. A satisfagdo nado garante fidelidade, a

inconveniéncia de mudar € que assegura.
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O custo de troca nao € necessariamente um gasto financeiro, ele pode
vir de diversas maneiras como o tempo gasto para aprender a usar um
equipamento novo, as buscas de custo-beneficio de outras marcas e produtos,
a adaptacao com funcionalidades diferentes, dentre outros.

A construgdo do marketing de relacionamento se apoia em alguns
principios que ajudam a explicar as vantagens dessa abordagem. Com base
nos autores estudados, foi possivel chegar a uma série de principios em
comum que norteiam o marketing de relacionamento, listados a seguir:

Confianga e relacionamento benéfico: Os consumidores depositam sua
confianga a partir de uma série de acdes satisfatérias ocorridas ao longo do
tempo, sendo cada contato com o cliente, uma chance para a marca construir
a confiancga e satisfazer suas necessidades. Além disso, esse relacionamento
deve ser um jogo de soma positiva, ou seja, deve ser benéfico para ambos os
lados, caso contrario, dificilmente sera duradouro (PACHECO, 2001;
GUMMESSON, 2004).

Identificar os clientes: E necessario conhecer seus clientes
individualmente, suas preferéncias, que tipo de mensagem mais Ihes agrada,
qual canal é preferivel (PEPPERS E ROGERS, 2004).

Fidelidade do consumidor: O custo de aquisicao de novos consumidores
€ maior que o custo de manutencao dos atuais. Isso ocorre, pois, para atrair
um novo cliente, esse deve ser persuadido a experimentar uma nova marca,
mesmo que ele esteja satisfeito com algum concorrente. Por isso, deve-se
prezar pela manutencéo dos atuais consumidores e procurar explorar os seus
potenciais de consumo (PACHECO, 2001).

Principio de Pareto: Esse principio diz que 20% dos consumidores
geram aproximadamente 80% dos lucros de uma empresa. Com isso, deve-se
premiar esses consumidores mais rentaveis e incentivar os que possuem altas
perspectivas de rentabilidade (PACHECO, 2001). E necessario construir
esforcos para manter os clientes mais rentaveis e desenvolver aqueles com
alto potencial de consumo.

Valor vitalicio (lifetime value) e valor potencial: Ao identificar um cliente,
€ possivel estimar o valor potencial dele para a empresa ao longo de sua vida.

E o chamado lifetime value e Pacheco (2001, p.19) define como "a soma dos
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lucros que podem ser obtidos com cada consumidor durante o periodo em que
o relacionamento é mantido, trazidos a valor presente."

Esse conceito € importante para determinar o quanto aquele cliente vale
para a empresa, e para melhor identificar a estratégia que deve ser utilizada
para maximizar esse valor. E possivel, por exemplo, incentivar o up sell, que é
a compra de um produto mais caro, a fim de aumentar o valor do cliente, ou
ainda o cross sell (venda cruzada), que € a venda de outros tipos de produtos
da mesma marca, essa pratica, porém, € proibida no Brasil (PACHECO, 2001).

Existe ainda o valor potencial que € todo o valor gasto por um cliente
em um segmento de mercado, somando todas as marcas que ali competem.
Esse conceito ajuda as marcas a entenderem o quanto elas conseguem de
participacado dentro daquele valor gasto pelo consumidor em um mercado. A
participacdo de uma marca dentro do valor gasto pelo consumidor € chamada
de participacao no cliente ou share of customer (PEPPERS E ROGERS, 2004).

Referéncia: Novos clientes podem surgir da recomendagdo dos que
estdo satisfeitos com a marca. Isso pode ocorrer quando alguém pede uma
indicacdo ou ainda de forma voluntaria, visto que pessoas contam suas
experiéncias, sendo elas positivas ou negativas, para pessoas proximas
(PACHECO, 2001).

Abordagem integrada: O marketing de relacionamento € uma filosofia
de trabalho que deve analisar esses principios, de forma constante, para
potencializar seus resultados. E necessario que todos os esforcos de
comunicagao sejam coordenados, para o consumidor receber a mensagem
mais eficaz em todos os pontos de contato com a empresa (PACHECO, 2001).

O uso de cada uma dessas técnicas vai depender da estratégia de uma
marca, pois a partir disso, serdo estudadas quais podem obter os melhores

resultados para os objetivos estipulados.

2.3 Estratégia

Estratégia vem do grego, strategos, do francés stratégie, do inglés
Strategy e do italiano strategia. Philip Kotler, professor da Universidade de
Northwestern, possui uma citagdo a qual diz "nunca va a uma batalha sem

antes ter ganho a guerra no papel." Essa frase mostra a importancia de se ter
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uma boa estratégia, pois no campo militar, por exemplo, o objetivo € ganhar a
guerra, nao apenas uma batalha. Percebe-se na frase que, para o autor, a
estratégia deve focar no seu objetivo final.

De acordo com Quinn (In: MINTZBERG, H. et al, 2007) a estratégia
militar-diplomatica existe desde a pré-histdria, e, a funcido dos primeiros
historiadores e poetas era de reunir esses conhecimentos, fossem eles de
vitérias ou derrotas e transforma-los em sabedoria e orientagdes para o futuro.

Mintzberg et al (2007) dividem o conceito de estratégia em cinco
aspectos: plano, pretexto, padrao, posigao e perspectiva. A estratégia é um
plano, uma diretriz para lidar com uma certa situacao, por isso, ela é pensada
antes da acio e sao criadas propositalmente e conscientemente. Ela pode ser
também um pretexto, ou uma manobra para superar um obstaculo, um
concorrente ou um oponente.

A estratégia é também um padrao, pois € um padrao de corrente de
acdes, ela é "uma consisténcia no comportamento, pretendida ou nao".
(MINTZBERG ET AL, 2007, p.24) Mintzberg et al (2007, p.26) detalham um

pouco mais dois desses aspectos iniciais:

Assim, as definicbes de estratégia como plano e padréo
podem ser muito independentes uma da outra: planos podem
nao se realizar, enquanto padrdes podem aparecer sem ser
preconcebidos [...] se rotularmos a primeira definicdo como
estratégia realizada, podemos distinguir estratégias
deliberadas, nas quais as intengdes que existiam previamente
foram realizadas, das estratégias emergentes, nas quais os
modelos se desenvolveram sem intengdes, ou apesar delas.

A estratégia € ainda uma posi¢ao, um modo de localizar uma empresa
dentro de um mercado ou ambiente competitivo, essa definicdo traz um olhar
do ambiente externo de uma empresa. Ja o quinto, e ultimo, aspecto busca o
lado interno, pois ela diz que a estratégia € uma perspectiva, ou seja, um modo
fixo de olhar o mundo.

A partir dessas cinco definicées entende-se que a estratégia € apenas
um conceito, uma ideia abstrata que é apenas real na mente de seus
idealizadores. E busca regular o comportamento antes de ocorrer a agao ou

inferir um padrdo para os acontecimentos ja ocorridos.
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Quinn (In: MINTZBERG, H. et al, 2007) define estratégia como um plano
que integra de forma coesa as principais metas, politicas e consequéncia da
acao de uma empresa. Além de ajudar a organizar e alocar recursos em uma
postura unica e viavel baseado nas competéncias e deficiéncias da
organizacédo, movimentos do ambiente e dos concorrentes.

Para o autor, as metas estabelecem o que sera atingido e quando deve
ser obtido, mas ndo diz a forma de obtengado. Ja as politicas sdo as regras
dentro das quais as ag¢des devem ocorrer. Tanto as metas como as politicas
fazem parte dos trés elementos essenciais da estratégia, o terceiro sao
sequéncias de ag¢des que levardo ao cumprimento do obijetivo.

Ele ainda faz a diferenga entre estratégia e tatica, na qual a tatica € um
"realinhamento de agao-interacao de curta duracio e adaptaveis que as forcas
opostas usam para atingir metas limitadas depois de seu contato inicial"
(QUINN, In: MINTZBERG, H. et al, 2007, p.30). Ja a estratégia define uma
base continua para ordenar as adaptagdes, a fim de se atingir os objetivos
mais amplos.

Quinn (In: MINTZBERG, H. et al, 2007) define uma série de critérios
para uma estratégia eficaz: objetivos claros; manter a iniciativa; concentragéo;
flexibilidade; lideranca coordenada e comprometida; surpresa e por ultimo,
seguranga.

Chandler (1962) apud Nicolau (2001) descreve a estratégia como a
definicdo de objetivos basicos de longo prazo, e a adogao de acgdes e alocagao
de recursos para atingir os objetivos. Ja para Ansoff (1965) apud Nicolau
(2001) a estratégia € um conjunto de regras de tomada de decisdo em uma
condicado de desconhecimento parcial e diz respeito a relacdo entre a empresa
0 seu ambiente externo.

A partir dos autores citados, é possivel perceber algumas caracteristicas
em comum das defini¢gdes, como: a definicdo de um objetivo final leva a agdes
praticas e possui politicas que a norteiam e a limitam.

O objetivo final € necessario para guiar uma estratégia, pois sem ele,
nao é possivel medir sua eficacia nem definir as agdes. As politicas servem
para dar um limite as agdes, e, as agdes sao o que de fato sera realizado.

Percebe-se entdo que a estratégia deve possuir um comecgo (definicado dos
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objetivos), um meio (agdes e politicas) e um fim (realizagdo, ou nao, dos
objetivos).
Esse capitulo encerra o referencial teérico que embasou o presente

trabalho, no capitulo seguinte serdo analisados e discutidos os dados colhidos.
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3 METODOLOGIA

Para se chegar a escolha de qual clube brasileiro seria utilizado no
estudo, foram pré-analisados os doze clubes de maior torcida e poderio
financeiro: Atlético Mineiro, Botafogo, Corinthians, Cruzeiro, Flamengo,
Fluminense, Grémio, Internacional, Palmeiras, Santos, S&o Paulo e Vasco.

Ja para decidir a franquia da NBA foram pré-analisados as dez franquias
de maior valor comercial, que, de acordo com levantamento da Forbes de
2019, foram: New York Knicks, Los Angeles Lakers, Golden State Warriors,
Chicago Bulls, Boston Celtics, Brooklyn Nets, Houston Rockets, Los Angeles
Clippers, Dallas Mavericks e Miami Heat.

Para a escolha dos times, foram analisados os programas de sécio
torcedor dos clubes brasileiros, as agdes para a comunidade das franquias da
NBA e a acessibilidade dos dados das equipes de ambos os paises.

Apds a pré-analise, chegou-se a escolha das equipes: Palmeiras e
Boston Celtics. A escolha do Palmeiras se deu pela grande quantidade de
associados no programa, além de ter sido o mais completo dentre as equipes
analisadas. Ja a do Boston Celtics se deu pela diversidade de programas e
pela maior acessibilidade dos dados.

A coleta das informacdes sobre as agdes foi feita a partir da pesquisa
documental nos sites dos clubes e de seus respectivos programas. Foram
selecionadas para analise apenas os programas em vigor durante o
desenvolvimento deste trabalho.

O tipo de pesquisa escolhida foi a pesquisa descritiva, que para Cervo
e Bervian (1983, p.55), "observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fendbmenos sem manipula-los".

A partir da pesquisa descritiva foi escolhido o estudo comparado e o tipo
escolhido foi o transnacional, visto que serdo comparados os aspectos de
equipes duas areas geograficas distintas, no caso, dois paises (SIMSOVA e
MACKEE, 1975).

Um dos métodos utilizados foram o estudo exploratério, que, de acordo
com Cervo e Bervian (1983), € um método que n&o elabora hipétese a ser
testada, e restringe-se a definir objetivos e a buscar maiores informagdes sobre

o assunto. Ele realiza descricdes da realidade e busca definir relacdes entre



31

os componentes. Trivifios (1987) diz que os estudos exploratorios "permitem
ao investigador aumentar sua experiéncia em torno de determinado problema".

O outro método usado foi o estudo descritivo, que, segundo Cervo e
Bervian (1983), trata-se do estudo e descrigdo das propriedades e relagdes
existentes nos objetos pesquisados. Esse tipo de pesquisa busca descobrir a
frequéncia de um fendmeno, suas relacbes e conexdes com outros, suas
caracteristicas e sua natureza. Ja para Rudio (1986), a pesquisa descritiva
busca conhecer a natureza, a composicao e 0s processos que constituem ou
se realizam no objeto.

O método dedutivo foi o escolhido para o desenvolvimento légico do
trabalho. Para Cervo e Bervian (1983), a dedugao constroi estruturas légicas
por meio do relacionamento do antecedente e do consequente, sendo o seu
ponto de partida o antecedente, que afirma uma verdade universal e seu ponto
de chegada o consequente, que afirma uma verdade menos geral.

Os programas de ambas as equipes serédo analisados a partir: da 6tica
dos 4P's do marketing esportivo, produto, praga, preco e promogao; da
estratégia utilizada por eles; da identificagdo de seus clientes; do valor vitalicio
dos clientes da abordagem integrada, do relacionamento benéfico com seus

consumidores e da fidelidade dos consumidores.
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4 ANALISE DOS DADOS

A seguir, serdo analisados e discutidos os dados mais relevantes

encontrados na pesquisa documental sobre o Boston Celtics e o Palmeiras.

4.1 O Boston Celtics

O Boston Celtics foi fundado em 1946, na cidade de Boston,
Massachusetts. A equipe participou de todas as temporadas da NBA, desde a
sua criacdo em 1946 faz parte da Conferéncia Leste e da Divisdo Atlantica. E
a franquia com o maior numero de titulos da NBA, com 17 conquistas, sendo
8 deles consecutivos, entre a temporada 1958/59 e 1965/66, além de 4 vice-
campeonatos. Seu Uultimo titulo foi na temporada 2007/2008 e na ultima
temporada foi eliminado nas semifinais de conferéncia. A equipe realiza, desde
1995, suas partidas no TD Garden, uma das arenas mais tradicionais da NBA.

O clube nao possui uma modalidade semelhante a de sdcio torcedor,
modelo muito utilizado no futebol. Para os torcedores que o acompanham
constantemente no ginasio, é vendido um carné de ingressos para todos os
jogos da temporada e playoffs, caso a equipe se qualifique. Além disso, sédo
vendidos outros produtos a parte, como assentos premium, experiéncias para
criangas e grupos. Existem ainda programas que fazem agdes em escolas e
Organizagdes Nao Governamentais (ONGs) na regido da Nova Inglaterra.

O Boston Celtics possui uma fundagao especifica, a Shamrock
Foundation, para realizar agbes na comunidade ao redor da Nova Inglaterra. A
missao dessa fundacdo é a de "levar o legado do Boston Celtics para a
comunidade da Nova Inglaterra por meio de iniciativas que beneficiam criangas
necessitadas". (SHAMROCK IMPACT REPORT, 2018)

De acordo com o relatério divulgado em 2018 pela propria fundagéo,
foram mais de quarenta iniciativas comunitarias, mais de 200 eventos ao redor
da Nova Inglaterra e 2,4 milhées de ddlares investidos nessas comunidades.
(SHAMROCK IMPACT REPORT, 2018)

Dentro dessa fundagdo, existem algumas &reas de atividades:
educacao, saude e fitness, infraestrutura e voluntariado, forcas armadas,

temporada de doacbes, faga um desejo, experiéncias dentro da arena e
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eventos. E, dentro de cada uma dessas areas sao realizadas diversas agdes,
que serao descritas a seguir:

No campo de educacéo, o Boston possui os seguintes programas: Stay
in School, que premia assiduidade e mérito académico de jovens do ensino
fundamental; Brilliant Career Play, um laboratério incentivando aprendizagem
por meio de inovagbes, no ensino fundamental; Rookie Flight Crew, um
laboratdrio que desafia alunos por meio de estudos aeronauticos; Greenshield
Recycling Education, que motiva escolas da Nova Inglaterra a adotarem
politicas mais ecolégicas; Step Your Game Up, que busca transformar a
trajetéria académica de alunos cujas médias estdo baixas; The Playbook
Initiative, programa que promove dialogos sobre racgas, religides, género,
orientacdo sexual e portadores de necessidades especiais; Read to Achieve,
que promove a leitura na educagao basica e o Future Smart Challenge, um
seminario que busca preparar adolescentes para o sucesso financeiro.

Ja na area de saude e fitness, sdo os seguintes: Jr. Celtics Academy,
que ensina os fundamentos do jogo para jovens atletas; Sr. Celtics, aulas
especiais e educacao sobre saude para idosos; Fit to Win, dicas de bem-estar
para jovens por toda Nova Inglaterra; Give and Go, que busca empoderar
jovens do ensino fundamental por meio do esporte e do trabalho em equipe.

Para infraestrutura e voluntariado: Players' Choice Grant, uma votagao
anual na qual os jogadores do elenco escolhem um projeto para ser
completamente renovado; Celtics Community Crew, que junta voluntarios para
ajudar comunidades carentes; Art Studios, constréi espagos modernos em
escolas para os jovens desenvolverem a criatividade; Technology Labs, equipa
laboratorios com tecnologias modernas; Banner Moments, na qual s&o
instalados pedagos do piso utilizado no jogo do titulo do campeonato de 2008
na casa dos fas; Home Court, na qual constroem pequenas quadras tematicas
do Boston Celtics no quintal de jovens torcedores; Gym Renovation Projects,
no qual reformam ginasios esportivos para jovens poderem utilizar. Durante o
ano de 2018, foram 83 projetos renovados por essas iniciativas.

A Shamrock Foundation também busca ajudar veteranos das Forgas
Armadas a partir de duas iniciativas: a Scoring in Transition, que busca ajudar

esses veteranos a voltarem a suas vidas civis por meio de cursos e a Seats for
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Soldiers, que ajuda na doacgao de ingressos para aqueles que nao possuem
condigdes financeiras acompanharem 0s jogos.

Ja nas agbes dentro da arena, existem alguns programas como o
Heroes Among Us, que busca reconhecer pessoas que fizeram um grande
impacto na vida de outros; a Shamrock Dreams que incentiva a doacgao de
ingressos de possuidores do carné de temporada para que jovens do programa
de mentoria possam ir acompanhar jogos com seus mentores e o 50/50 Raffle,
no qual sdo vendidas algumas rifas durante a partida e o dinheiro arrecadado
vai para ONGs da regiao.

Existe ainda a iniciativa de Season of Giving, na qual os jogadores
visitam diversos hospitais e instituicdes de caridade com criangas durante a
época das festas de fim de ano (entre o Dia de A¢ao de Gragas e o Natal). As
Make-a-wish Experiences na qual o Boston realiza o desejo de criangas de
todos os EUA, e as levam para conhecer os jogadores, ser a fotdgrafa por uma
partida.

O Boston vende ainda ingressos para grandes grupos com algumas
experiéncias no dia de jogo, como: Halftime High Five Kids Tunnel, no qual as
criangas formam um tunel para receber e cumprimentar os jogadores apés o
intervalo; Post-game layups, que permite aos torcedores arremessarem na
quadra apés a partida; Parquet Takeover, os torcedores alugam a quadra
algumas horas antes da partida pelo periodo de uma hora; Anthem Buddies
(Figura 2), que leva criangas a entrarem com os jogadores para a execugao do
hino nacional, ilustrado na figura a seguir; Prime Time Dance Performances,
uma oportunidade para grupos de danga se apresentarem na quadra, 40
minutos antes da partida comecar e o Youth Basketball "Court of Dreams”, que
leva times infantis para jogarem ou antes da partida ou durante o intervalo na

quadra do TD Garden.
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Fonte: Site oficial do Boston Celtics

Existem ainda os assentos premium como o club seating (Figura 3) que
além de sentar nas cadeiras na beira da quadra, ainda possui servico de bar
durante a partida, prioridade na compra de ingressos para os playoffs e shows
no TD Garden, eventos exclusivos para membros, e acesso a lounges. Outro
tipo premium é o AT&T Sportsdeck que também possui servigo de bar durante
a partida, eventos exclusivos para membros, prioridade nos ingressos de
playoffs e para shows na arena. Ja os lofts dao direito também aos mesmos
servigos e a um jantar com trés pratos, sofas com ambiente refrigerado para
acompanhar a partida e estacionamento. Por ultimo, existem ainda as society
suites que sao camarotes para até 14 pessoas, com servico de buffet e

prioridade nos ingressos de playoffs e shows.
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CLUB SEATING

If you want to be in the middle of it all, Club Seats located in the center sections are the best seats

in the house. Plush, roomy seats, complete with in-seat service, give you an up-close \

goal, basket and shot the game has to offer. Club Seating chents alse have access to Boston

Garden Society in-game dining and lounges. Packages are avadable in Celtics anly, Bruins only or

team combination full, half or quarter season memberships

© % T & e

Two-hour early admission to the arena n Priority acces

for sporting events

CLUB
CLUB
CLUB MEMBERSHIP INCLUDES:
Prime seating with a sideline view " Large, extra-plush seats
Priority access to purchase playoff
In-seat wait service
! E tickets
ess to the best courses in New Y Access to the BostonCoach Lounge and
E d Absolut Lounge

Exclusive Boston Garden Society )
Private Members-only events

entrances

o purchase TD Garden

concert and event tickets

Figura 3 - Informagdes sobre o Club seating
Fonte: Site oficial do Boston Celtics (2019)

No quadro a seguir, sao detalhados os 4P's do marketing esportivo

dessas ac¢des do Boston Celtics, a partir da 6tica de Melo Neto (2007).

Quadro 2: 4P’s do marketing esportivo aplicados ao Boston Celtics

Praca: Boston e regiao da Nova Inglaterra;

Preco: Pagamento dos torcedores para ter as experiéncias exclusivas e
carné de temporada, a¢des gratuitas para a comunidade;

Produto: Experiéncias para adultos e criangas para serem compradas
avulsas, assentos premium avulsos ou em pacotes, carné de
ingressos para a temporada, agdes para comunidade;

Promogao: Site, redes sociais, e-mail marketing;

Fonte: O Autor (2019).
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Dentro dos 4P's é possivel destacar que a franquia nao se restringe a
sua cidade de origem e possui um grande apelo em toda a regidao da Nova
Inglaterra, e praticamente todas ag¢des sao voltadas para as comunidades
dessa regiao. Outro ponto € a presencga de agdes gratuitas. A razdo delas pode
ser a percepgao que a franquia tem do valor dos jovens impactados, visto que,
além de promover o desenvolvimento pessoal deles, é possivel que eles se
tornem torcedores e passem a consumir produtos e a acompanhar os jogos, e
assim deem, inclusive, retorno financeiro a franquia.

Ja com relagao ao publico, a partir da quantidade de agdes voltadas
para os jovens em idade escolar, é possivel supor que essa faixa etaria € um
dos principais publicos-alvo da franquia. Um dos motivos para isso, pode ser
a procura para aumentar a base de fas e manté-la com uma média de idade
mais jovem.

Outro motivo pode ser o fato de que, a partir do estimulo desde a
infancia, € mais provavel que eles se tornem adultos consumidores dos
produtos oferecidos pela marca.

Outro publico-alvo da franquia pode ser o publico de alta renda, visto a
existéncia do clube de associados com assentos e experiéncias premium. O
motivo para a escolha desse publico pode ser a busca para aumentar a
arrecadagao com o estadio e com os ingressos durante a temporada.

E interessante perceber que os ingressos para grandes grupos estdo
interigados com alguma experiéncia. Possivelmente porque a franquia
percebe o valor de se vender uma grande quantidade de ingressos de uma sé
vez e de entregar uma experiéncia uUnica para que essas pessoas possam
continuar frequentando as partidas.

A partir dessa maior segmentagao do publico é perceptivel um alto nivel
de conhecimento desses consumidores da marca, como proposto por Peppers
e Rogers (2004) para um marketing de relacionamento eficaz, e um
mapeamento da jornada do consumidor a partir de diferentes pontos de contato
e da oferta de propostas diferentes para tipos de consumidores diferentes.

E também interessante perceber que a estratégia do Boston Celtics
busca atingir seus consumidores a partir das redes sociais, do seu site oficial,

parcerias com marcas € ONGs, acbes para as comunidades locais e com o
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Servico Militar dos Estados Unidos, buscando assim, como sugerido por
Pacheco (2001), uma abordagem integrada com diversos canais de contato.

A partir da ideia de relacionamento benéfico proposta por Pacheco
(2001) e Gummesson (2004) é possivel perceber que o Boston Celtics busca
criar experiéncias atraentes para o publico a fim de satisfazé-los e assim,
possam continuar a acompanhar a franquia e a comprar seus produtos. A
marca parece entender que a relagao entre a franquia e seu torcedor apenas
se mantera enquanto ela for benéfica para ambos. E, caso ela nao ofereca
uma experiéncia agradavel para o seu consumidor, este podera perder o
interesse em adquirir mais produtos e, inclusive, podera perder o interesse de
seqguir a franquia de perto.

Pachecho (2001) traz a ideia de fidelidade do consumidor, porém, essa
fidelidade ja é algo mais natural do esporte. A partir disso, o Boston parece
tentar transformar essa fidelidade em consumo, ao buscar atingir publicos
diferentes, que possuem relacionamentos diferentes com a marca.

Para maximizar o valor do cliente, como proposto por Pacheco (2001),
o Boston busca ofertar diversas experiéncias, mas & possivel perceber que a
franquia busca maximizar esse valor durante o periodo de uma temporada. O
produto com maior periodo de uso e relacionamento com a franquia € o carné
de temporada. Depois disso, sao disponiveis apenas alguns pacotes de
assentos premium de no maximo 20 partidas. Essa definicdo de tempo mostra
um entendimento da franquia com relagédo a jornada percorrida pelo seu
consumidor.

A partir desses aspectos é possivel perceber que a estratégia € bem
estruturada, se baseando em uma jornada de consumo e na segmentagao do
publico consumidor, a partir de faixa etaria e poder de compra, além de buscar
maximizar o valor vitalicio do cliente durante a temporada.

As redes sociais da franquia, porém, sdo um canal de sentido unico,
da marca para os seus consumidores, visto que nao existe nenhum tipo de
conteudo voltado para a interagao dos torcedores.

A partir do estudo dos programas de ambas as equipes € possivel
perceber diversas diferencas entre elas. Passar-se-a agora a analise do clube

Palmeiras.
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4.2 O Palmeiras

A Sociedade Esportiva Palmeiras foi fundada em 1914, na cidade de
Sao Paulo, por imigrantes italianos sob o nome de Palestra Italia. O clube
possui 22 titulos estaduais, 3 Copas do Brasil, 1 Libertadores da América e 10
Campeonatos Brasileiros, sendo seu ultimo titulo, até a publicacdo deste
trabalho, no ano de 2018. Seus jogos sao realizados no Allianz Parque, na
cidade de Sao Paulo, desde 2014, quando seu antigo estadio, o Palestra Italia,
passou por uma enorme transformacgao.

O Palmeiras possui o programa de socio-torcedor Avanti desde 2012 e
a atual versao desde o inicio de 2016, com algumas altera¢gdes em junho de
2019. Sao 7 tipos de planos para os torcedores, sendo um deles exclusivo para
aqueles que nao moram no estado de Sao Paulo e por isso nédo conseguem ir
aos jogos, enquanto os outros seis sao voltados para os moradores da capital
paulista que acompanham o time no estadio.

Os 7 planos de socio Avanti sdo: Plano Verde, Plano Bronze, Plano
Prata, Plano Prata Superior, Plano Ouro, Plano Platina e Plano Diamante.
Cada um deles oferece beneficios distintos e possui precos diferentes, sendo
aqui enumerados do menor para o maior valor.

A principal diferenca de beneficios entre os planos sdo os descontos e
a prioridade na compra de ingressos, visto que a participagado no programa de
vantagens, assim como os outros beneficios, estdo presentes em todos os
planos.

A figura 4 mostra com maiores detalhes cada um dos planos citados.
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PLANOS DIAMANTE PLATINA OURO SUPERIOR PRATA BRONZE VERDE
Valores R$ 779 99 R$ 259,99 R$ 144,99 R$ 7799 R$ 4199 R$ 17.99 R$ 999
Central Oeste 50% 25% 0% 0% 0% 0%
Central Leste 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Gol Sul 75% 50% 50% 0% 0%
Gol Norte  100% | 50% 50% 0% 0%
Superior 75%* 75% 50% 20% 0%
conto na superior norte, oferta promocional valida para o ano de 2019
** () plano Avanti Verde nao estd disponivel no Estado de S3o Paulo
BENEFICIOS
2DEPENDENTES
GRATIS
INCLUSAO
ento sacon v/
Pré-venda *
exclusiva e rating O
Revista ok
Palmeiras o °
Experiéncias
exclusivas o o
Clube de
Vantagens o o
*0 plano Avanti Verde possui apenas a 62 pré-venda exclusiva e ndo participa do sistema de rating
** Somente a revista digital estd inclusa no plano Avanti Verde
DESCONTOS E PARCEIROS
Palmeiras Store Q O
Academia Store o o
Escolinha
de Futebol o 0
FAM (/) (v}
DrogariaSPe
Drogarias Pacheco o o
Estapar O o
Movimento Por Um
Futebol Melhor o Q

Figura 4 - Planos de sécio Avanti
Fonte: Site oficial da S.E. Palmeiras (2019).
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A estrutura do programa Avanti consistiu, até 31 de maio de 2019, no

acumulo de pontos a partir da adesdo ao Clube de Vantagens Avanti

Palmeiras: do pagamento da mensalidade; da compra de ingressos; do

upgrade de plano; das compras na Rede de Vantagens, Shopping Virtual e nas

lojas Academia Store; e-mails promocionais; na compra de pontos ou

transferéncia a partir do programa de fidelidade Multiplus. A partir disso, era
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possivel trocar os pontos por experiéncias, descontos em produtos de
parceiros, da loja oficial e ingressos.

O programa de pontuagado foi descontinuado e, agora (2019), o
associado deve adquirir as experiéncias, que nao sofreram alteracbes e
permanecem as mesmas. O valor das experiéncias varia de R$5,00 a R$15,00.
Além disso, agora € necessario ser socio para acessar o site do clube de
vantagens, local onde sdo encontradas as experiéncias e descontos
disponiveis.

Essa cobranca pelas experiéncias pode fazer com que o torcedor nao
se interesse por elas, pois ele pode ndo achar vantajoso, visto que ja paga uma
mensalidade para ser socio e, com isso, seriam necessarios dois pagamentos.
A necessidade de adesdo ao programa para visitar o site pode ser outro fator
nao benéfico para o clube, pois o torcedor pode se sentir desestimulado a se
associar, pois nao sabe exatamente as agdes e os descontos disponiveis.

A figura 5 mostra a primeira pagina de acesso ao clube de vantagens:

CLUBE DE VANTAGENS

SEJA BEM-VINDO

Ja sou sécio Quero me

@ torna

Acesse com seu CPF cadastrado
Digite seu CPF

Clique para se cadastrar

t

Figura 5 - Primeira pagina do clube de vantagens Avanti.

Fonte: Site oficial da S.E. Palmeiras.

As experiéncias promovidas pelo Palmeiras para os seus socios
torcedores no dia da partida sao: Bastidores da partida, no qual os torcedores
fazem um tour de 25 minutos em dias de jogos no Allianz Parque e tém acesso

ao vestiario pronto para a partida, ao campo e a sala de coletiva de imprensa
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(alguns dao direito a um ingresso extra); Desafio dos 10 segundos, no qual o
torcedor sai do meio de campo com a bola, deve driblar um mascote e fazer o
gol (que estara com goleiro) em 10 segundos, os vencedores ganham um
prémio nao divulgado previamente; Saudagao a torcida e Criangas no Hino,
que fazem criangas de 6 a 11 anos entrarem no campo com o0s jogadores
durante a execugao do hino nacional, e apresentando a bandeira do Palmeiras
para a torcida. Porém, nem todas as experiéncias ficam disponiveis para todos
0S j0gos.

Outras experiéncias disponiveis sdo: Quiz com idolos, que levam alguns
torcedores para se encontrarem e fazerem perguntas na sala de coletiva de
imprensa para os jogadores do elenco; participagdo em eventos exclusivos
criados pelo Palmeiras e descontos na Academia Tour, a agéncia de viagens
do clube.

A figura 6 mostra algumas experiéncias disponiveis para a partida do

Palmeiras contra o Avai, no dia 13 de junho de 2019:

Palmeiras-X-Avai Palmeiras-X-Avai Palmeiras-X-Avai
Bastidores da Partida + Ingresso Bastidores da Partida Saudacao a Torcida
Individual
R$ 15,00 R$ 5,00 R$10,00

avista avista avista

Figura 6 - Experiéncias para o jogo do Palmeiras
Fonte: Site oficial da S.E. Palmeiras (2019).

Além das experiéncias disponiveis para compra, os associados do
programa Avanti também tém direito a desconto em diversos produtos de
empresas parceiras, como: eletrodomésticos, artigos para casa, telefonia e

informatica, dentre outros.
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No quadro 3, sdo detalhados os 4P's do marketing esportivo dessas

acdes do Palmeiras, a partir da 6tica de Melo Neto (2007).

Quadro 3: 4P’s do marketing esportivo aplicados ao Palmeiras

Praca: Foco na cidade de Sao Paulo, mas busca atingir torcedores em

todo o pais com o plano verde;

Preco: Mensalidades dos sdcios; prego das experiéncias.
Produto: Sécio torcedor Avanti com compra de experiéncias;
Promogao: Redes sociais, Landing Page, placas de publicidade no estadio,

e-mail marketing;

Fonte: O Autor (2019)

A partir da analise do programa Avanti, € possivel perceber que o
processo de diferenciagao de publico se da pela localizagdo geografica e pelo
poder aquisitivo, a partir dos diversos planos disponiveis.

A estratégia do Palmeiras € a de atingir principalmente os torcedores da
cidade de Sao Paulo, onde esta localizado o clube, porém, para tentar uma
maior arrecadacgao, criou um plano para torcedores de outras localidades.
Entretanto, eles ndo tém acesso a descontos nos ingressos nem as
experiéncias, por nao estarem na cidade onde ocorrem as partidas.

E perceptivel que ndo existem estratégias diferentes para publicos
diferentes, aparentemente o clube utiliza o seu programa de sécio-torcedor
para tentar atingir a todos os torcedores que moram na cidade de Sao Paulo.
Um dos motivos, pode ser a falta de entendimento de quem é o verdadeiro
publico do clube, por ndo conseguir fazer a identificagdo dos clientes, como
proposto por Peppers e Rogers (2004).

Um problema, porém, pode ser que apenas os torcedores que ja
seguem e acompanham o clube s&o atingidos por essa estratégia do sdcio-
torcedor. E, os torcedores que nao estao tao proximos a marca podem nao ser
impactados e assim ndo se tornarem consumidores frequentes desse e de
outros produtos ofertados pelo Palmeiras.

O clube parece se apoiar na premissa de que se um torcedor o

acompanha atualmente, assim o fara pelo resto de sua Vvida,
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independentemente se ele tiver acesso ou ndo a experiéncias diferenciadas e
satisfatorias com o clube. Ou seja, que a fidelidade do consumidor, descrita
por Pacheco (2001) é intrinseca ao esporte e ao clube, o que pode ser
parcialmente verdade. Um torcedor dificiilmente mudara de equipe ao longo de
sua vida, porém, ele pode se aproximar ou se afastar daquele clube ou esporte,
por diversos motivos, desde resultados dentro de campo até sua experiéncia
com a marca.

A ideia de valor vitalicio, trazida por Pacheco (2001), busca ser
maximizada pela fidelizagdo de longo prazo, com a adesao dos planos e
valores mensais a serem pagos. Um problema, porém, pode ser a falta de uma
definicdo clara desse prazo, pois mostra que o clube nao entende
perfeitamente a jornada do seu consumidor.

Ja a abordagem integrada de Pacheco (2001) é composta a partir do
uso das redes sociais, com o programa Avanti e e-mail marketing.

O clube também usa as redes sociais como uma forma de buscar
interacdo do publico, visto que foram identificadas trés linhas editoriais de
conteudo voltadas para essa interagdo: semanalmente existe a postagem com
a hashtag #tatoopalmeiras, na qual os torcedores mandam fotos de suas
tatuagens em homenagem ao Palmeiras; a também semanal
#familiapalmeiras, na qual as pessoas mandam fotos de suas familias vestidas
com itens que remetem ao Palmeiras e a #passaporteverde, na qual as
pessoas mandam fotos suas em viagens internacionais usando algum aderego
do clube.

Outro ponto interessante é a falta de agdes do Palmeiras para jovens
de Sao Paulo, reforgando que ndo ha uma clara segmentagao de publico-alvo
da marca.

No quadro 4, serdo resumidas as analises de ambos os clubes, a partir

dos parametros selecionados.



45

Quadro 4: Resumo das analises

Andlise Palmeiras Boston Celtics
Praca Séao Paulo capital; Boston e regiao da Nova Inglaterra;
Preco Mensalidades dos sdcios; Pagamento dos torcedores para ter
Experiéncias avulsas; as experiéncias;
agdes gratuitas para a comunidade;
Produto Sécio torcedor Avanti com diversas Experiéncias para adultos, criangas
experiéncias para serem trocadas a € grupos para serem comparadas
partir do acumulo de pontos no avulsas ou em pacotes;
programa de fidelidade e desconto no | agdes para comunidade;
ingresso; assentos premium;
carné de temporada;
Promocao | Redes sociais, LP, cartazes no Site, redes sociais, e-mail marketing;
estadio, vt, e-mail marketing;
Estratégia | Foca em atingir os torcedores da Procura atingir principalmente o

cidade de Sao Paulo, que vao as
partidas no estadio;

foi criada uma modalidade para sdécio
de fora de Sao Paulo;

foca em atingir pessoas que ja torcem
para o Palmeiras;

Possui menos segmentagao do

publico e menos pontos de contato;

publico infanto/juvenil da regiao
proxima a Boston (muitas agdes
com criangas carentes);

além do publico de alta renda;
segmenta mais o publico, com mais
pontos de contato, além de serem
melhor trabalhados para atender as
suas necessidades mais

especificas;

Continua na proxima pagina.
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Quadro 4: Resumo das andlises (continuagao)

Analise

Palmeiras

Boston Celtics

Identificar os clientes: E
necessario conhecer seus
clientes individualmente, suas
preferéncias, que tipo de
mensagem mais agrada, qual
canal é preferivel. (PEPPERS
e ROGERS, 2004)

Busca atingir todos
os torcedores, com
uma estratégia mais
ampla e genérica,
sem compreender
muito bem a jornada

do torcedor;

Busca atingir o publico
infanto/juvenil, principalmente
para aumentar a base de
torcedores e assegurar que a
base se mantenha renovada;
Possui uma jornada de consumo
mais mapeada, pois busca atingir
consumidores diferentes, a partir

de propostas diferentes;

Valor vitalicio: “a soma dos
lucros que podem ser obtidos
com cada consumidor durante
o periodo em que o
relacionamento é mantido,
trazidos a valor presente.”
(PACHECO, 2001, p.19)

Procura maximizar o
valor vitalicio a partir
de uma estratégia de
fidelizagéo do
consumidor a longo

prazo;

Procura maximizar o valor
vitalicio a partir do carné de
temporada e da oferta de pacotes
de experiéncias de match day;
Entende como valor vitalicio
como um periodo menor, o tempo
de uma temporada, visto que o
time entende que o interesse de
uma pessoa pelo time pode
diminuir com o passar do tempo,
por isso, busca extrair um maior
valor enquanto essa for uma
relagdo benéfica para ambos os

lados;

Abordagem integrada: E
necessario que todos os
esforgos de comunicagao
sejam coordenados, para o
consumidor receber a
mensagem mais eficaz em
todos os pontos de contato
com a empresa. (PACHECO,
2001)

Procura interagir com
os torcedores com
linhas editoriais no
instagram, soécio
torcedor e e-mail

marketing;

Associagao com marcas, escolas,
ONGs, Servigo militar dos EUA,;

Continua na proxima pagina.
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Analise

Palmeiras

Boston Celtics

Relacionamento benéfico: Os
consumidores depositam sua confianga a
partir de uma série de agoes satisfatorias
ocorridas ao longo do tempo, sendo cada
contato com o cliente, uma chance para
a marca construir a confianga e satisfazer
suas necessidades. Além disso, esse
relacionamento deve ser um jogo de
soma positiva, ou seja, deve ser benéfico
para ambos os lados, caso contrario,
dificilmente sera duradouro. (PACHECO,
2001; GUMMESSON, 2004)

O Palmeiras parece se
acomodar no fato de que
um torcedor vai
acompanha-lo até o fim
da vida, independente
dos resultados
futebolisticos e da
experiéncia gerada pela

marca;

Parece perceber
que a relagao
deve durar apenas
enquanto for
benéfica para os
dois (torcedor e

clube);

E que precisa
focar em gerar
uma boa
experiéncia para o

torcedor;

Fidelidade do consumidor: O custo de
aquisicao de novos consumidores € maior
que o custo de manutencédo dos atuais.
Isso ocorre, pois, para atrair um novo
cliente, esse deve ser persuadido a
experimentar uma nova marca mesmo
que ele esteja satisfeito com algum
concorrente. Por isso, deve-se prezar pela
manutengdo dos atuais consumidores e
procurar explorar os seus potenciais de
consumo. (PACHECO, 2001)

O Palmeiras parece
conseguir atingir apenas
o torcedor que ja é

préximo do clube.

O Boston busca
aproximar mais
torcedores para
perto do clube, e
explorar todos os
potenciais de

consumo.

Fonte: O Autor, 2019
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5 Consideragoes e Recomendagoes

O presente trabalho tinha como principais objetivos: analisar o consumo
esportivo brasileiro e estadunidense; analisar as agdes de marketing de
relacionamento realizadas por pelo Palmeiras e pelo Boston Celtics; identificar
as estratégias utilizadas por meio do marketing de relacionamento e identificar
as agdes de comunicagao realizadas por meio do marketing de
relacionamento.

A partir da analise dos dados é possivel perceber que o Palmeiras e o
Boston Celtics utilizam estratégias diferentes para atingir seus torcedores. O
Boston parece identificar seus consumidores melhor que o Palmeiras, além de
mostrar entendimento sobre a jornada de consumo e das caracteristicas deles,
a partir das segmentacoes feitas.

O Boston parece definir melhor que o Palmeiras o periodo de tempo no
qual ele busca maximizar o valor vitalicio dos clientes, o que também reforca o
melhor entendimento da jornada de consumo. Essa melhor definicdo pode
facilitar as agdes do clube para atingir os resultados almejados.

Além disso, o Boston também parece entender melhor a relagao de
relacionamento benéfico com seus torcedores, e para isso procura sempre
criar experiéncias para satisfazé-los, e busca transformar a fidelidade em
consumo. Ja o Palmeiras se apoia na fidelidade natural do torcedor e parece
atingir somente os torcedores mais préximos a marca.

O Palmeiras possui uma abordagem integrada, principalmente de
promogao offline e online, a partir do programa de sécio e dos conteudos nas
redes sociais, enquanto o Boston busca atingir seus consumidores
principalmente no meio offline, a partir das acdes e parcerias com escolas,
ONGs e com as Forcas Armadas dos Estados Unidos.

O Boston foca suas agdes em toda a regido da Nova Inglaterra,
enquanto o Palmeiras foca principalmente nos torcedores da cidade de Séao
Paulo. Porém, a populacéo das duas areas € similar, a Nova Inglaterra possui
populacdo de aproximadamente 14,8 milhdes de pessoas, de acordo com a
World Population Review, enquanto a cidade de S&o Paulo, possui, de acordo

com o IBGE, 12,2 milhdes de pessoas.
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O produto do Palmeiras se restringe ao programa de socio torcedor
Avanti, enquanto do Boston sdo experiéncias avulsas, assentos premium,
agdes para a comunidade, ingressos com experiéncias para grupos. A partir
disso, percebe-se que o Boston se preocupa mais em levar uma boa
experiéncia para os seus torcedores.

E, é interessante perceber a presenca das ag¢des gratuitas do Boston,
pois ele parece entender a importancia de renovar sua base de fas, e que,
esses jovens impactados podem dar retorno, inclusive financeiro, a franquia.
Ja o Palmeiras busca sempre monetizar o seu marketing de relacionamento a
partir do pagamento das mensalidades dos sbécios e para adquirir as
experiéncias disponiveis.

Para as pesquisas futuras pode ser interessante entender se fatores
culturais interferem nos nas estratégias dos dois mercados, fazer um
levantamento das preferéncias dos consumidores e mapear a jornada de
compra deles. Além disso, pesquisar um novo modelo de marketing de
relacionamento para ser aplicado ao mercado brasileiro a partir dos exemplos

de esportes estadunidenses.
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