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RESUMO

A evolugdo do marketing esportivo brasileiro esta diretamente ligada ao crescimento
mercadologico do futebol, tendo em vista que por muitos anos sua administragao
amadora utilizava poucos recursos do marketing, atrasando sua consolidagdo como
produto. As empresas brasileiras estdo comegando a perceber que essa atividade
econdmica possui importantes qualidades e que sdo necessarias no momento da
criacdo de um diferencial, na promog¢géo da marca, ou mesmo na venda de produtos.
Neste mercado em expans&o, 0 esporte brasileiro esta passando por uma grande
transformagdo em seus conceitos administrativos. Percebe-se que o amadorismo
estd dando lugar aos conceitos do marketing, tais como o planejamento e a
organizagdo, que outros centros nacionais mais desenvolvidos ja aplicam. Assim,
este estudo objetiva propor estratégias de marketing esportivo e endomarketing para
o América Futebol Clube, mediante a identificacdo do perfil dos entrevistados; dos
pontos fortes e fracos do América Futebol Clube; bem como do desenvolvimento de
estratégias de Marketing Esportivo e de Endomarketing. Para a base teérica da
monografia foram pesquisados diversos autores, entre eles BEKIN (2004), MELO
NETO (2007), OLIVEIRA (2005) e UNZELTE (2002), abordando o marketing e seu
conceito, o marketing esportivo e suas tendéncias, o endomarketing, suas
ferramentas, os tipos de clientes e o0 seu processo de gerenciamento, as estratégias
de marketing esportivo e endomarketing, além do marketing no futebol. O tipo de
pesquisa utilizada foi a exploratéria e descritiva, tendo como amostra 250 pessoas, 0
equivalente a 5% do universo, com 8% de margem de erro e 95% de grau de
confiabilidade. Os dados foram coletados mediante entrevista pessoal, através de

) um questionario semi-estruturado composto por 20 questbes fechadas e 2 abertas.
Os resultados apresentam que o perfil dos entrevistados & masculino, na faixa etaria
entre 18 e 25 anos, solteiro, com curso superior incompleto, com renda familiar entre
R$1.000,00 e R$2.500,00 e tem entre 3 e 4 membros na familia. Quanto a
percepc¢éo dos respondentes quanto ao uso de estratégias de marketing tem-se que,
utilizam carro préprio para ir aos jogos e/ou treinamentos do América; costumam ir
aos jogos quando estdo com vontade; utilizam a internet como principal meio de
comunicagdo para obter informagdes sobre o Clube; afirmam que raramente os
parceiros do clube ddo o suporte necessario; raramente o Ameérica realiza
promogdes que estimulem os torcedores a ir ao estadio; frequentemente compram
produtos com a marca do clube; entendem que o pre¢o dos produtos praticado esta
acima do mercado; afirmam que a atual politica de marketing raramente contribui
para o crescimento da marca; que sempre sao a favor da venda de espagos de
publicidade na Sede Social, e que o dinheiro adquirido com a venda de produtos
oficiais deve ser aplicado na categorias de base. Assim, percebe-se que o América
Futebol Clube utiliza com pouca frequéncia as ferramentas do marketing.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Endomarketing. Estratégias. Futebol.



ABSTRACT

The evolution of Brazilian sports marketing is directly linked to the marketing growth
of soccer considering that for many years the soccer management used a few
marketing resources, delaying its consolidation as a product. Brazilian companies are
beginning to realize that this economic activity has important qualities which are
necessary when creating a plus in brand promotion, or even the sale of products. In
this expanding market, the Brazilian sport is undergoing a major transformation in
business concepts. It is noticed that amateurism is giving way to the concepts of
marketing, such as planning and organization than other more developed national
centers already apply. This study aims to propose strategies for sports marketing and
internal marketing for the American Soccer Club, by identifying the profile of the
respondents, the strengths and weaknesses of the American Soccer Club, as well as
the development strategies of Sports Marketing and Intermal Marketing. For the
theoretical basis of the monograph had been searched several authors, among them
BEKIN (2004), MELO NETO (2007), Oliveira (2005) and UNZELTE (2002),
discussing the concept and commercialization, sports marketing and trends, tools of
internal marketing , the types of customers and their management process,
strategies of sports marketing and internal marketing, and the soccer marketing itseif.
The research method used was exploratory and descriptive, and a sample of 250
people, equivalent to 5% of the universe, with 8% margin of error and 95% degree of
reliability. The data was collected through personal interview using a semi-structured
questionnaire consisting of 20 multiple choice questions and 2 open. The results
show that the profile of the respondents are male, aged between 18 and 25, single,
college-educated incomplete, with family incomes between $ 1,000.00 and $

. 2,500.00 and has 3 to 4 members in the family. Regarding the perception of
respondents regarding the use of marketing strategies is that they use their own car
to go to the games and / or training; they usually go to games when they're in the
mood to watch a game; they use the Internet as the primary source of
communication for information about the Club; they also say that America’s major
supports don’'t care about the fans; The club rarely performs promotions that
encourage fans to go to the stadium; they are often buying products with the brand of
the club, understand that the product price charged is above the market, and also
complaining about the current marketing policy that's rarely contributes to the growth
of the brand, which are always in favor of selling advertising space in the
Headquarters, and that money acquired through the sale of official products should
be applied in the youth categories in the Club. However it is possible to say that the
club does not use properly the tools and resources of soccer marketing.

Keywords: Sports Marketing. Internal Marketing. Strategies. Soccer.
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1 INTRODUGAO
1.1 CONTEXTUALIZACAO E COLOCAGAO DO PROBLEMA

A evolugdo do marketing esportivo brasileiro esta diretamente ligada ao
crescimento mercadolégico do futebol, tendo em vista que por muitos anos sua
administragcdo amadora utilizava poucos recursos do marketing, atrasando sua
consolidacdo como produto. As empresas brasileiras estdo comegando a perceber
que essa atividade econdmica possui importantes qualidades e que s&o necessarias
no momento da criagdo de um diferencial, na promo¢do da marca, ou mesmo na
venda de produtos.

Neste mercado em expansdo, o esporte brasileiro esta passando por uma
grande transformagdo em seus conceitos administrativos. Percebe-se que o
amadorismo esta dando lugar aos conceitos do marketing, tais como o planejamento
e a organizagao, que outros centros nacionais mais desenvolvidos ja aplicam.

A caracterizagdo das primeiras agdes de marketing esportivo no Brasil data
do inicio do século XX, onde ja podia-se ver anuncios nos jornais e revistas como
pecas publicitarias de campanhas institucionais e de propaganda de produtos,
através das quais empresas diversas buscavam vincular suas imagens aos esportes
em ascensdo. (MELO NETO, 2007)

Aos poucos o esporte passou a fazer parte da vida do consumidor e fixou-se,
definitivamente, na década de setenta, quando comecaram as transmissbes
televisivas. Até este periodo, as midias radiofénicas e graficas foram as grandes
responsaveis pela sua expansio, seguidas das primeiras iniciativas do marketing,
associando o expressivo interesse mercadolégico por este produto.

Foi no final dos anos 70 e inicio dos anos 80 que houve a grande
transformagcdo no esporte brasileiro. Surgiram empresas que comegaram a investir
no esporte, buscando retorno publicitario e de vendas. Estas empresas, através de
agdes promocionais, escolhiam a modalidade esportiva que melhor se adequava ac
seu perfil institucional e definiam as melhores alternativas de promogao e patrocinic
esportivo.

O marketing esportivo s6 ndo foi incrementado ha mais tempo no futebol,
porque a Federagdo Internacional de Futebol (FIFA) impedia que os clubes

utilizassem qualquer marca desse tipo de produto nos seus uniformes, ndo sendo,
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contudo, vedado que fizessem uso, de forma discreta, a logomarca de seus
fabricantes.

A grande jogada do marketing esportivo esta diretamente ligada ao fato de
envolver sentimentos que s6 o esporte proporciona. A mistura de adrenalina, alegria,
conquista, vibragéo e emogao proporcionam uma mistura de aventura e poder.

O futebol, dentre outros esportes, desperta interesse na populag@o. Por isso €
uma modalidade popular e mundialmente reconhecida. A participagéo espontanea,
juntamente com a necessidade de trocar informagdes comuns, faz do torcedor um
consumidor aficcionado por tudo que se veicula sobre seu clube de coragéo.

Dentre os varios segmentos esportivos procurando consolidar-se, o futebol
comega a despertar para o uso das novas tecnologias, em especial a interativa.
Vdrias agremiagbes e entidades representativas do esporte e atletas comegam a
incluir em seus planejamentos o marketing on-line, via internet. Por ser uma midia
mais abrangente que as demais, permite a interatividade e o dialogo com o
consumidor.

Nos ultimos 10 anos, um dos clubes de futebol de maior tradigdo no estado
ndo tem obtido muitos resultados positivos no ambito estadual, entretanto em
campeonatos nacionais, 0 clube obteve mais sucesso. O América Futebol Clube
participou de 7 Copas do Brasil, ndo passando das oitavas-de-final. No Campeonato
Brasileiro, o clube potiguar jogou por 8 temporadas na Série B (2000 a 2004, 2006,
2008 e 2009), uma temporada na Série C (2005) e uma na Série A (2007). Em 2004,
o América amargou a penultima colocagido no Campeonato Brasileiro da Série B,
sendo rebaixado para a Terceira Divisdo. Entretanto, nos dois anos seguintes, 2005
e 2006, o clube terminou na segunda e quarta colocagéo, respectivamente, dos
Campeonatos das Séries C e B, e voltou a Divis&o de elite do futebol brasileiro. Feito
inédito, até entdo, no futebol nacional. Em 2007, o clube Alvirrubro terminou na
ultima colocagéo, sendo rebaixado para a Segunda Diviséo e, ainda, com a pior
campanha da histéria do Campeonato Brasileiro por pontos corridos. Atualmente o
América esta na Série B.

No Campeonato Estadual, o clube Alvirrubro ndo vem atingindo seus
objetivos, ficou com o titulo por 2 anos (2002 e 2003), com o 2° lugar em 4 anos
(2001, 2004, 2005 e 2007), 32 lugar por 2 vezes (2006, 2008), 4° lugar em 2000 e 5°
colocado em 2009.



No estado do Rio Grande do Norte, o futebol ndo tem revelado grandes
avangos, seu crescimento ndo é tao significativo, a maioria de seus clubes nao
avangam rumo ao sucesso almejado, e suas torcidas encontram-se frustradas frente
a essa realidade. Com isso, a grandiosidade e importancia no valor de uma
administragdo competente e vitoriosa que os clubes devem possuir, estdo
entrelacadas entre a atual competéncia do marketing esportivo, junto com o
marketing intemo que devem ser trabalhados com exceléncia. Desta maneira, este
estudo tem a seguinte problematica: que estratégias de marketing esportivo e
endomarketing podem maximizar a captagdo de recursos para o clube e a
promogéo dos produtos e da marca AMERICA entre seus torcedores e seus
colaboradores/jogadores?

1.2 CARACTERIZAGAO DA ORGANIZACAO E SEU AMBIENTE

O América Futebol Clube foi fundado em 14 de julho de 1915, na residéncia
do juiz Joaquim Homem de Siqueira, situada na Rua Vigario Bartolomeu. O nome da
nova agremiagao ali surgida se deveu a uma homenagem ao continente americano.

) Inicialmente, as cores do time eram o azul e o branco, transformando-se nas cores
atuais - vermelho e branco - em 1918, com a personifica¢do juridica do clube.

A oficializagdo juridica do clube se deu no dia 3 de junho de 1918, quando o
Coronel Julio Canavarro de Negreiros Melo furou a unica bola que o clube tinha para
treinar e jogar, tendo sido, 0 América, obrigado a possuir personalidade juridica para
poder entrar com uma ag¢do indenizatdria. Para tanto, os estatutos foram registrados
pela primeira vez no dia3 de julhode 1918, no Primeiro Oficio de Notas, em
documento assinado pelo, entao, presidente Oswaldo da Costa Pereira.

Na época, todos os jogadores do América eram provenientes do bairro da
Cidade Alta. Nos seus primeiros sete anos de existéncia, os recursos financeiros do
clube vinham em grande parte do bolso de Aguinaldo Tindéco, um dos seus
fundadores e que também era zagueiro e capitdao do time.

O primeiro titulo americano veio em 1919 no primeiro campeonato de futebol
promovido pela Liga de Desportos Terrestres no estado. Em 1920, conseguiu seu
primeiro bi-campeonato. Dois anos mais tarde, o clube conquistou seu terceiro
troféu, ao ganhar o campeonato daquele ano que foi intitulado Taga da
Independéncia, em 1922, em homenagem ao centenario da Independéncia.



O clube potiguar voltou a ganhar um titulo estadual apenas em 1926, quando
abriu 0 caminho para o segundo bicampeonato da competicdo. Apds o terceiro bi-
campeonato de 1930-31, o América amargou 10 anos sem vitérias locais, voltando a
ser campedo s6 em 1942. Nos anos 1940 e 50, a equipe alvirrubra repetiu 0 bom
desempenho em competi¢bes estaduais, conquistando o bicampeonato em mais
trés ocasides: 1948, 1949, 1951, 1952 e 1956, 1957.

Apés um longo periodo licenciado da Federagdo (de 1959 a 1966) para
construcéo de sua Sede Social, 0 América voltou a ser campe&o em 1967, contando
com um time bastante caseiro, mas com jogadores de destaque nacional. Nesse
ano, a final foi contra o Riachuelo, do entdo jovem Marinho Chagas. Essa vitoria
propiciou a participagéo do América na Taga Brasil de 1968.

Nos anos 70 a equipe natalense marcou presenca em campeonatos
brasileiros. Em 1973, a agremiagdo ganhou o troféu Norte-Nordeste, titulo inédito ao
futebol potiguar, também conhecido como Taga Almir, torneio disputado entre
equipes do Norte-Nordeste, valendo-se do confronto entre eles pelo Campeonato
Brasileiro. Neste mesmo ano, disputando a primeira diviséo do brasileiro, ficou em
25° lugar, dentre os 40 times que disputavam a competi¢gdo. A melhor participagéo
nos antigos campeonatos nacionais foi em 1977, quando conseguiu um 17° lugar
entre 62 clubes.

O América Futebol Clube participou de 11 competigbes seguidas (1973 a
1983), voltando a participar da Série A em 1986. A partir de 1979, o clube iniciou a
sua maior série de vitérias no campeonato estadual, sendo tetracampeédo de 1979 a
1982, ficando 2 anos sem perder para nenhuma equipe do Rio Grande do Norte.

Apb6s a decadéncia do futebol potiguar por quase uma década, o América
voltou a ser noticia no cendrio nacional, na década de 1990. Em 1996 a equipe do
Rio Grande do Norte conquistou o vice-campeonato nacional da segunda divisé&o,
estando no ano seguinte entre os principais clubes do Brasil, voltando a Série A
depois de 11 anos. A equipe potiguar venceu, ainda, a Copa do Nordeste de 1998,
derrotando o Vitéria-BA na final, dando-lhe o direito de participar de uma competicao
internacional, a copa Conmebol de 1998. Feito, esse, que ainda n&o foi quebrado
por outra equipe do estado.

Nos anos de 2005 e 2006, a equipe potiguar ascendeu a Serie A de maneira
jamais vista no futebol brasileiro. O América foi o primeiro clube brasileiro a

conseguir duas promogdes seguidas no Campeonato Nacional. Apds ser rebaixado



a Série C do Campeonato Brasileiro em 2004, o América sagrou-se vice-campe&o

da Série C e obteve o acesso para a 22 Divisdo do Campeonato Brasileiro em 2005.
No ano seguinte, conseguiu o tdo almejado sonho de jogar novamente na divisdo de
elite do futebol brasileiro, a primeira divis&o.

Em 9 de dezembro de 2005 pela lei municipal N° 5.697, foi criado o Dia do
Ameérica Futebol Clube. A data comemorativa no calendario da cidade do Natal
homenageia a fundagéo do clube, sendo comemorada no mesmo dia, 14 de julho.
No dia 3 de outubro de 2003, foi publicada no Diario Oficial do Municipio a Lei n°
5.493, de autoria do vereador Hermano Morais, reconhecendo o América Futebol
Clube, como de Utilidade Publica Municipal. Ressaltando que em7 de
Novembro de 1928, através da Lei 707, o clube foi o primeiro a ser reconhecido
como de Utilidade Publica Estadual.

O América foi o primeiro clube de futebol do estado do Rio Grande do Norte a
possuir sede propria, construida na gestdo do Presidente Humberto Nesi e
levantada a primeira pedra no dia 14 de Julho de 1945, a Avenida Maxaranguape,
considerada a primeira e mais antiga sede propria do clube. A Sede Social do clube
foi comprada por iniciativa do presidente José Gomes da Costa, em 1929,
juntamente com Orestes Silva. O terreno foi adquirido junto ao estado, por 9 mil
cruzeiros, com recursos proprios e doados ao América. Participou também da
transagédo o Tenente Julio Perouse Pontes, Clévis Fernandes Barros e Osmar Lopes
Cardoso.

Para construgdo da Sede Social, o América esteve licenciado do futebol no
periodo de 1960 a 1965. A Babilénia Rubra, como é conhecida por sua torcida, ficou
pronta na gestdo de Humberto Pignataro - grande responsavel por sua construgao -
em 14 de julho de 1967, na comemoragao dos 52 anos do clube. Hoje, mesmo apés
algumas alienacdes de terrenos da Sede, calcula-se que a Babilénia Rubra tenha
um valor no pre¢o de mais de 20 milhdes de reais. Ali houve os maiores carnavais
de Natal, as melhores festas da época, o que firmou o América como o clube social
e desportivo mais tradicional do Estado do Rio Grande do Norte.



1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Propor estratégias de marketing esportivo e endomarketing para o Ameérica
Futebol Clube.

1.3.2 Objetivos Especificos

e |dentificar os pontos fortes e fracos do América Futebol Clube;
e Desenvolver estratégias de Marketing Esportiva:

e Desenvolver estratégias de Endomarketing;

e Tragar o perfil dos torcedores;

1.4 JUSTIFICATIVA

O esporte hoje € uma realidade no mundo inteiro, fazendo parte da vida das
pessoas, ndo s6 como atividade fisica ou lazer, mas como entretenimento. Os
mercados europeus e norte-americanos tém uma vis&o mais holistica e moderna
deste segmento, tratando-o como negécios, e consolidando como um grande
gerador de riquezas.

No futebol atual, o investimento dos clubes em agcdes de marketing deixou de
ser uma tendéncia e se tornou praticamente uma obrigagdo. Com isso, a importancia
do seguinte projeto ao América Futebol Clube, se da na forma de potencializar suas
receitas e facilitar suas administragbes. Uma vez que o marketing esportivo no
Brasil, ainda impera a tradicdo, a emog¢&o e o amadorismo.

Este trabalho aborda temas sobre a competéncia de implementagdo de
estratégias de endomarketing no futebol, e sobre estratégias de marketing esportivo,
ambos realizados no América Futebol Clube. O projeto visa uma melhor
compreensao sobre o tema em estudo, bem como, pode ser fonte de consulta para
0 acervo da Biblioteca da Faculdade.

A importancia do estudo para o pesquisador esta na capacidade em poder
conciliar a teoria estudada, através do marketing esportivo e endomarketing, com a
pratica, sem esquecer na capacidade de desenvolvimento e crescimento pessoal e
profissional, além de inovar ao trazer um trabalho singular para a instituigéo.

Deste modo, necessitando investir na fixagdo da sua marca, estas
agremiagbes terdo um ponto de partida para analisar e propor mudangas, partindo
de dados analisados e pesquisados, 0s quais poderdo ser encontrados,
posteriormente, neste estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING
2.1.1 Conceito

O Marketing engloba todas as coisas estimulantes e todas as pequenas
coisas perturbadoras que tém de ser feitas na organizagéo inteira, para que possa
levar a cabo a finalidade empresarial de atrair e manter clientes. Isto significa que
marketing ndo é apenas uma fungdo empresarial, € uma visdo consolidada do
processo empresarial inteiro.

Para Kotler; Armstrong (2007, p.4), “marketing € um processo administrativo e
social pelo qual individuos e organizagdes obtém o que necessitam e desejam por
meio da criagdo e troca de valor com os outros”.

Neste sentido, Kotler (1998, p.37) afirma que o Marketing

assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste
em ser mais eficaz do que 0s concorrentes para integrar as atividades
de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos
marcados-alvos.

Segundo Las Casas (2001, p.26)

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concementes as relagbes de troca, orientadas para a satisfagédo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerado
sempre 0 meio ambiente de atuag8o e o impacto que essas relagdes
causam no bem-estar da sociedade.

Assim, o Marketing postula que, para alcangar os objetivos organizacionais, &
necessario determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo e proporcionar
as satisfagbes desejadas de maneira mais efetiva e eficiente do que seus
concorrentes. Qu seja, a base do Marketing pode ser entendida como um

intercambio de quaisquer tipos de valores entre as partes interessadas.
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2.1.2 Tipos de Marketing

Praticar marketing é observar e captar informagdes e movimentos do mercado
e, a partir disso, formular a proposta mais vantajosa dentro dos objetivos e
propésitos do negécio. E, para formular certo, é preciso conhecer o cliente, suas
necessidades, seu comportamento de compra e, principalmente, suas opgdes,
desenvolvendo a percepgdo do quanto vale e ndo do quanto custa, por isso enfatiza
o atendimento das necessidades nem sempre logicas e racionais, também, nem
sempre ligadas a status e exclusividade.

Sendo assim, é preciso distinguir os tipos de marketing e suas caracteristicas,
que séo variaveis ndo s6 quanto ao tipo, mas também quanto ao foco de suas
acdes.

Existem diversos tipos de Marketing, cada um voitado para uma area de
atuacao diferente, tais como:

e Marketing de Massa: a empresa ignora as diferengas dos segmentos do
mercado e busca 0 mercado total com uma unica oferta. (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p.173)

e Marketing de Multinivel: a empresa recruta empresarios independentes que
atuam como distribuidores de seus produtos. Esses distribuidores, por sua vez,
recrutam e vendem a subdistribuidores, que, eventualmente, recrutam outras
pessoas para vender seus produtos. (KOTLER, 1998, p. 498)

e Marketing de Relacionamento: é a pratica da construgdo de relagbes
satisfatérias a longo prazo com partes-chaves — consumidores, fornecedores e
distribuidores — para reter sua preferéncia e negécios a longo prazo. (KOTLER,
1998, p.30)

e Marketing Organizacional: consiste em atividades desenvolvidas para criar,
manter ou mudar as atitudes e 0 comportamento de consumidores-alvo em relagéo a
uma organizagdo. Tanto as organizagbes comerciais quanto aquelas sem fins
lucrativos praticam esse tipo de marketing. (KOTLER, 1995, p.203)

e Marketing Societal: uma empresa socialmente engajada toma decisbes de
marketing de acordo com os desejos e 0s interesses dos consumidores, 0S
requisitos da empresa e interesses de longo prazo da sociedade. (KOTLER, 1995,
p.532)
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o Marketing Viral: é a versdo da Internet para o marketing de propaganda
boca a boca. Envolve a criagdo de um Web-site, mensagens de e-mail ou outras
acbes de marketing tdo contagiantes que os clientes desejaréo repassa-los para 0s
amigos. (KOTLER, 1995, p.451)

e Marketing Interno ou Endomarketing: é toda e qualquer agéo de marketing
voltada para a satisfagdo e alianga do publico interno com o intuito de melhor
atender aos clientes externos.

e Marketing Esportivo: € uma ferramenta utilizada para comunicar-se com
clientes, colaboradores e comunidade. Tem o esporte, como forma de contato com o
publico-alvo e é, portanto, diretamente ligado & emogcdo e a paix&o.
(arenasports.com.br)

2.2 MARKETING ESPORTIVO
2.2.1 Conceito

O Marketing Esportivo no Brasil ainda é algo muito recente. As primeiras
experiéncias que ajudaram a transformar atividades esportivas em investimentos
que trouxessem retorno publicitario e de vendas para seus patrocinadores advém da
década de 70.

Levando em consideragdo as audiéncias obtidas ao redor do mundo com a
transmissdo de eventos esportivos como a Copa do Mundo, as Olimpiadas, a
Férmula 1 e o Superbowl (final do Campeonato de Futebol Americano), pode-se
dizer que o esporte, além de ser um grande instrumento de transformagéo social,
tornou-se o fendmeno cultural de maior expoente do mundo globalizado. S&o bilhdes
de pessoas em todo o planeta assistindo pela televisdo a estes eventos e ajudando
a movimentar bilhdes de ddlares anualmente através do consumo de produtos e/ou
servigos ligados ao tema.

Neste sentido, Contursi (1996, p. 40) afiirma que o Marketing Esportivo
“abrange o Marketing do esporte, ou seja, de produtos de servigos esportivos, e 0
Marketing através do esporte, atividades ou produtos que fazem o uso do esporte,
como veiculo promocional”.

Segundo Melo Neto (2007. p.34), o Marketing Esportivo é “uma agéo privada

de individuos ou empresas, destinada a beneficiar uma atividade esportiva de



interesse publico”, com o objetivo de “estabelecer um diferencial capaz de aproximar
do consumidor sua imagem e seus produtos/marca.”

Passou-se a encarar o esporte como uma excelente ferramenta estratégica
de Marketing, capaz de transferir suas principais caracteristicas para determinada
marca, lhe conferindo credibilidade, melhorando e ajudando na fixagdo de uma
imagem institucional e/ou alavancando as vendas. Nascendo ai, portanto, o que
chamamos de Marketing Esportivo — uma vertente do Marketing Promocional que
visa se aproveitar melhor do carater cada vez mais profissional adquirido por muitas
modalidades esportivas para maximizar suas caracteristicas em favor de seus
investidores.

2.2.2 O Mix do Marketing Esportivo

O mix do Marketing Esportivo é constituido dos seguintes elementos:

e Produto: atleta, clube, evento e marca;

e Preco: valor do patrocinio e das demais altemativas viaveis de
comercializagéo (licenciamento, franchising, servicos, venda de imagem, venda de
ingressos em eventos); receitas provenientes da gestdo de empreendimentos tais
como bingos e demais parcerias; receitas decorrentes de aluguéis e arrendamentos;
venda de titulos; receitas provenientes de taxas de manutengéo pagas pelos sécios;
e venda dos direitos de transmissao dos jogos do clube pela televiséo;

e Distribuicdo: os canais de distribuicdo utilizados pelo clube ou entidade
esportiva e empresa patrocinadora: licenciados, franqueados, lojas préprias,
estandes nos locais dos eventos;

e Promogdo:. envolve todas as atividades que formam o seu composto
promocional: propaganda, merchandising, vendas diretas (telemarketing, TV
interativa), assessoria de imprensa, relages publicas.
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Figura 1 — Mix de Marketing Esportive
Fonte: MELO NETO, Francisco Paulo de. Marketing Esportivo. Rio de Janeiro: Record. 2007, p.36

2.2.3 Novas Tendéncias do Marketing Esportivo

Considerando a atual massificagdo do esporte pelas diversas midias
existentes hoje em dia, aliada a tdo divulgada paix&o do brasileiro tanto pelas
modalidades esportivas quanto pelos idolos, € percebido que a tendéncia e as
perspectivas de crescimento do mercado esportivo no pais sdo concretas e bem
abrangentes.

Uma pesquisa feita nos EUA pela empresa Donneley Marketing revelou que
66% das industrias e estabelecimentos comerciais ja estdo construindo e
desenvolvendo ferramentas voltadas para a TV interativa. Sem duvida alguma, sera
o grande meio de efetuar transagbes comerciais no futuro. A TV interativa
representa uma nova ferramenta de marketing de relacionamento das empresas
com seus clientes e o mercado. (MELO NETO, 2007)

Uma das grandes tendéncias do Marketing Esportivo € a industria dos
videogames. Segundo Melo Neto (2007. p.43), “para as préximas décadas, esta
industria s6 tende a crescer ainda mais”, uma vez que ‘jogos eletrénicos e
aparelhos, cada vez mais sofisticados, proporcionam aos seus adeptos emogdes
fortes e horas agradaveis de entretenimento e lazer’, no qual ‘o mercado
acompanha esta tendéncia com as primeiras opgbes de segmentacéo e nichos”.




O esporte virtual para os usuarios da Internet seria, também, mais uma nova
tendéncia do Marketing Esportivo. A EMBRATUR, em convénio com o Ministério de
Ciéncia e Tecnologia, colocara a disposi¢do de todas as embaixadas, consulados e
representacdes brasileiras no exterior um elenco de informagdes valiosas sobre o
potencial e a vocagdo de 1043 municipios brasileiros. A Confederagéo Brasileira de
Futebol — CBF — entraria com seu banco de dados sobre os principais clubes
brasileiros e o farto elenco de informagbes sobre a participagdo da Selegdo
Brasileira em todas as copas.

Os clubes de maior expressdo também entrariam nesta rede, com
informagdes sobre sua histéria, conquistas, patriménio e seus grandes astros. Ao
assim proceder, o esporte se tornaria objeto de teses, monografias e pesquisas a
serem feitas pela comunidade académica, pela midia e pelas proprias entidades
esportivas. E, futuramente, os clubes poderiam utilizar a Internet como canal de
vendas de suas marcas e produtos e meio de divulgagdo de seus eventos e
realizagbes. (MELO NETO, 2007)

Por se tratar de uma atividade recente, existe ainda muito espago para que a
associacdo de negbcio com esporte no Brasil cresga e se desenvolva no meio
empresarial. Novas alternativas de negécios devem surgir daqui para frente e, com
isso, a consolidag&o da atividade esportiva como ferramenta de Marketing capaz de
criar uma identidade de marca forte para quem nela investe.

Até 1a, ao continuar ganhando espagos nos diversos meios de comunicagéo
e, com isso, aumentar a visibilidade da empresa patrocinadora, o esporte vai
mostrando que, através de seus atributos de rejuvenescimento, dinamismo e
simpatia, consegue oferecer uma comunicac¢ao rapida e direta com seu publico-alvo,
uma vez que facilita a segmentagao de mercado e a regionalizagdo da midia.

2.3 ENDOMARKETING
2.3.1 Conceito

Devido a complexidade no atual mundo competitivo das organizagdes, no
sentido de provocar melhoria nos relacionamentos com o cliente externo, tornou-se
evidente a necessidade da busca e aplicagdo de forma estruturada de programas

internos de qualificagdo dos colaboradores e ferramentas de integragdo entre



setores por parte das empresas para ganhos qualitativos no clima organizacional.
Entende-se que quando existe um foco maior por parte dessas empresas em
programas voltados para a mudanga de uma determinada cultura, programas que
comunicam uma nova visdo da empresa, sendo implantada uma base de valores
s6lidos e consistentes, possibilitam modificar as atitudes dos funcionarios.

Neste sentido, Cerqueira (2002) afirma que o Endomarketing sdo projetos e
acbes que uma empresa deve empreender para consolidar a base cultural do
comprometimento dos seus funcionarios com o desenvolvimento adequado das suas
diversas tecnologias, com o objetivo de melhorar a comunicagéo, o relacionamento e
estabelecer uma base motivacional para o comprometimento entre as pessoas e das
pessoas com o sistema organizacional.

De acordo com Brum (2010 p. 41), o Endomarketing é

[...] nada mais do que a comunicag8o interna feita com brilho, cor, imagens,
frases de efeito e outros recursos e técnicas de marketing. E a comunicagdo
da empresa para 0s seus empregados executada com a sofisticacdo da
propaganda bem feita.

Segundo Bekin (2004, p. 47), Endomarketing é

[...] um processo cujo foco é alinhar, sintonizar e sincronizar, para
implementar e operacionalizar a estrutura organizacional da empresa ou
organizacéo, que visa e depende da acdo para o0 mercado e a sociedade.

A partir das citagdes acima, percebe-se que o0 Endomarketing comega quando
os funcionarios s&o considerados o primeiro mercado interno para as empresas,
quando passam a serem vistos como aliados ao sucesso do negdcio e ndo como
mera forga de trabalho remunerado. A relagdo entre empresas e funcionarios vem se
estreitando cada vez mais, vendo-os como precursores para alcangar os objetivos e
metas globais com base em um relacionamento produtivo, saudavel e duradouro.
Neste sentido, Cerqueira (2002, p.2) arremata que hoje o ser humano esta
conscientizado de que ndo é um fator qualquer da produgdo, mas sim o fator
principal do processo produtivo.



2.3.2 Cliente: Conceito e Tipologia

O cliente € um personagem importante no enredo da histéria dos negécios.
Gragas a ele e as suas exigéncias, o mercado tem crescido e evoluido nos ultimos
anos de forma avassaladora. No dia-a-dia, nos deparamos com um numero grande
de pessoas que assumem o0s mais variados tipos de comportamento. N&o podemos
exigir que elas se enquadrem no que poderiamos chamar de “cliente perfeito”,
mesmo porque ndo sdo as empresas que os escolhem, mas eles sdo quem
escolhem a empresa. Cabe as empresas a tarefa de reconhecer cada tipo e de lhes
dar o atendimento mais satisfatério possivel.

Segundo Avellanal (1964, p.182), cliente “é a pessoa que utiliza os servigos
do profissional”. Tratando-se do setor de salde, o autor assevera que o cliente é o
mais nobre dos pacientes.

Na visdo de Nascentes (1988, p.145), cliente é “a pessoa que consulta
habitualmente um médico, um dentista. E o fregués de uma loja comercial.”

Gronroos (1993, p.255) afirma que “cliente € uma Unica pessoa que compra e
consome servigos”. Karléf (1999, p.96) define que “cliente € o comprador regular de
mercadorias ou servigos”. O cliente determina o que quer, quando e onde, em que
nivel de qualidade, em qual quantidade e tudo isso a um prego que ele possa ou
esteja disposto a pagar.

Sob a odtica de Kotler (1995; 1998; 1999), o cliente é a razdo de ser de
qualquer negécio. O negécio esta para servi-lo, pois é ele quem paga todas as
despesas da empresa; além de pagar, ele da algo mais — o lucro, sem o qual ndo se
teria a menor condicdo de sobrevivéncia, desenvolvimento, expanséo,
aprimoramento de modo a capacitar e sempre atendé-lo cada vez melhor, com mais
qualidade e melhores produtos ou servigos.

Segundo Tomaz (1999), cliente é todo aquele que recebe ou compra de vocé
um determinado bem ou servigo. Para Mezomo (1995, p. 229), pode-se entender por
cliente “tanto quem compra um produto ou servi¢o (relagdo vendedor — comprador)
quanto quem esta envolvido numa negociagdo ou contato realizado entre duas
partes”.
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Marques (1997) sugere quatro tipos de clientes:

» Cliente externo: é aquele que paga pelos produtos e servicos sem participar
do processo de producio e realizagdo do mesmo. E aquele qguem vem & mente de
todos quando se fala de negdcios;

o Cliente pessoal: é aquele que influencia nossas vidas e nosso desempenho
no trabalho. E formado por pessoas que amamos: 0 marido, a esposa, os filhos, os
amigos e todos aqueles que convivem conosco, alimentando nossas necessidades
emocionais e sociais. Manté-los satisfeitos nos garante paz de espirito, apoio,
reconhecimento, compreensao e realizagdo como pessoa,

e Cliente da concorréncia: € o cliente externo que nao compra de nés, mas
sim, dos nossos concorrentes. A soma dos clientes externos com os clientes da
concorréncia forma a massa de clientes ativos que chamamos de mercado atual. O
namero de clientes externos que a empresa tem em relagdo ao mercado atual
determina a fatia de mercado em um determinado territério definido;

o Cliente intemno: é aquele que faz ou deixa de fazer para que a expectativa
de cliente final seja satisfeita/superada ou n&o. E a pega principal na qualidade total
em servicos.

Vavra (1993) afirma que é fundamental a empresa descobrir quem s&o os
seus clientes, conceber formas de atrair o maior nimero deles e de aumentar sua
fidelidade. Complementa, identificando seis tipos de clientes:

e Clientes provaveis: o universo de pessoas identificadas como suspeitos de
se tornarem cliente;

e Clientes potenciais: individuos que ja ouviram falar dos produtos ou servigos
de uma empresa e, portanto, tém algum grau de conhecimento delas, mas ainda néo
compraram;,

e Clientes experimentadores: compradores de primeira vez, aqueles que
estdo testando produtos ou servigos de uma empresa;

e Clientes repetidores de compra: compradores que estao iniciando um
compromisso mental com a empresa ao repetirem a compra do produto ou servigo;

e Clientes fiéis: pessoas que compram uma variedade de produtos e servicos
de uma empresa durante muito tempo, escolhendo as marcas desta entre outros
concorrentes e desse modo demonstrando lealdade;

e Clientes defensores: s&o aqueles que defendem ativamente uma empresa e

a recomendam.
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Nesse mesmo pensamento, Raphel; Raphel (1996) oferecem uma tipologia
de cinco clientes:

o Prospects: pessoas que podem estar interessadas em comprar da empresa,;

e Shoppers: pessoas que visitaram a empresa pelo menos uma vez;

e Clientes eventuais: pessoas que adquiriram um ou mais produtos ou
servigos da empresa;

e Clientes regulares: pessoas que adquirem regularmente os produtos ou
servigos.

e Defensores: pessoas que elogiam a qualidade da empresa a quem quiser
ouvir.

Em sintese, existem diversos tipos de cliente com as suas caracteristicas
especificas, observados o local, o dia e a hora em que estiverem inseridos ao

realizar a sua compra.
2.3.3 Ferramentas do Endomarketing

Ao longo da década de 1980 e 1990, as empresas despertaram para a
importancia da comunicagdo com o publico interno e passaram a realizar
campanhas internas. Esse periodo pode ser identificado como a descoberta do
endomarketing.

Mas foi também um periodo caracterizado pela agdo desorganizada: muitas
campanhas sem um posicionamento Unico, sem um conceito consistente e, muitas
vezes, sem um alinhamento com os objetivos estratégicos da empresa.

Dentro dessa dimensdo, ha uma proposta corporativa que segundo Brum
(2010, p. 173) “é dar acesso as informagbes geradas pela empresa, como
corporagao, a todos os colaboradores.” Com o objetivo de “fazer que entendam que,
antes de pertencer a uma determinada empresa ou unidade, pertencem a um grupo
empresarial”.

Nesse pensamento, estdo os processos informativos, de integracdo e
interativos, e seus respectivos canais e ferramentas.

Os canais de integracéo séo aqueles que permitem a convivéncia e a troca de
experiéncia entre pessoas, areas e unidades. Os canais interativos s&o aqueles que
permitem a comunicagé&o de méo dupla.



Ja os canais informativos devem ter conotagdo e formato jornalistico. Além

disso, devem ser complementares, ou seja, a informagcdo deve estar disponivel
através de varios canais ao mesmo tempo, afim de que o colaborador possa recebé-
la e/ou acessa-la de diversas formas.

Brum (2010) cita os canais informativos mais utilizados pelas empresas:

e E-mail: € um canal de comunicacido comum. As mensagens virtuais podem
ser originadas externa ou internamente. Tudo aquilo que a empresa prepara em
nivel de informag&o e envia através do e-mail para o seu publico interno pode se
perder no meio de tantas opgdes a serem abertas e lidas;

e Jornal eletrébnico: deve ter um nome definidko com edigdes mundo,
corporativa e local, além da edicdo extra, caso haja necessidade de destaque para
uma determinada noticia. O importante € que a empresa agrupe todas as
informagdes a serem repassadas através do meio eletrdnico numa unica edigéo
diaria, que saia sempre no mesmo horario;

e Revista interna: qualidade, criatividade e identidade sdo os fatores decisivos
para 0 sucesso de uma revista interna. Quanto ao seu conteudo, devem ser
abordados temas variados, ressaltando atitudes de colaboradores que fazem a
diferenga, eventos, programas de treinamento, programas corporativos, dicas de
desenvolvimento pessoal e profissional, entre outros. Uma revista interna deve
trazer informagbes estratégicas que, além de valorizar o colaborador, trabalhem
sistematicamente os processos de gestdo e a cultura da empresa.

Os textos devem ser leves, objetivos e de compreensdo universal, pois a
revista poder ser lida tanto pelo acionista quanto pelo colaborador mais simples;

e Encartes no jornal/revista interna: encartado a revista interna, pode ser
veiculado um informativo de Recursos Humanos com informagdes sobre programas,
projetos e processos da area. Pode haver, também, encarte sobre misséo, viséo e
valores, reafirmando aspectos culturais da empresa, além de divulgar novos projetos
de gestao ou novos procedimentos e diretrizes;

e Painel de gestado a vista: € um painel especifico também nas paredes (ou
com pés), com dois escaninhos de acrilico em tamanho A3: um para as metas e
desafios e, outro, para os resultados, com o objetivo de acompanhar as metas a
serem atingidas e os resultados obtidos, o que é fundamental dentro do processo de

comunicagao interna.
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Os numeros de uma determinada area recebem um tratamento visual e séo
divulgados em painéis, com atualizagdo constante;

e Boletins informativos: podem ser impressos ou eletrénicos. Para o pessoal
administrativo, pode ser eletronico. Para o pessoal operacional, o ideal € que seja
impresso.

e Mala-direta: & muito utilizada para repasse de mensagens da diregao ou do
presidente da empresa. Esse € um canal bastante importante para que sejam
trabalhadas questdes estratégicas e pode, inclusive, ser enviado para a casa do
empregado;

e Display de mesa: trata-se de um canal de custo muito acessivel e de
bastante visibilidade. Mesas compridas devem receber trés ou mais displays, a fim
de que todos os que estiverem utilizando-as sejam atingidos;

e Intranet. o ideal € que ela seja tratada como uma revista, com projeto
gréfico e editorial definido, contemplando espacos para todos os grupos de conteudo
importantes para a empresa.

A intranet faz o “marketing para dentro”, quando uma area especifica pode
divulgar ao restante da empresa aquilo que esta fazendo, os resultados que vem
obtendo e o que pretende adotar em termos de melhorias, além de informagdes de
mercado;

e TV interna: € um dos canais de comunicagédo interna que mais tem
despertado a atengdo das grandes empresas, por ser capaz de acelerar a
construgao ou consolidagao de uma determinada cultura.

Bekin (2004, p. 48) afirma que para uma comunicagao interna eficiente

[...] deve-se usar a comunicacdo pessoal e a impressa, por meio de
boletins, house organs, circulares, quadros de aviso. Deve-se usar também
a comunicagéo telefénica, pelo telemarketing interno, mobilizando areas,
departamentos e pessoas para a troca de informagdes e esclarecimentos, e,
6bvio, a comunicagéo interna. Somada a comunicacéo eletrénica, pode-se
usar a comunicagéo digital, pelo telefone celular, por pagers.

Algumas organizagbes ja tém claro que a informagdo é o produto da
Comunicacgao Interna e a principal estratégia de aproximagdo da empresa com 0s
seus empregados. Por isso tomam a decisdo de implementar um programa de
endomarketing, cujos recursos sejam capazes de fazer fluir a informagéo

internamente.
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E preciso ter consciéncia de que uma mesma informagdo sera percebida de
forma diferente por pessoas diferentes. A informagdo, percebida diferentemente,
serd processada também de forma desigual, porque ha, entre as pessoas,
diferencas cognitivas determinadas pelo seu conteudo de meméria.

Por fim, vale lembrar que a chave para o sucesso de um Programa de
Incentivos estd no planejamento, na ética, na transparéncia e na simplicidade do
processo. Para uma empresa, prometer e ndo cumprir € o mesmo que corromper a
prépria integridade. (BRUM, 2003)

Ou seja, os projetos de Endomarketing séo estratégicos.

2.3.4 Processo de Gerenciamento do Endomarketing

A informagéo é o produto da comunicagéo interna e a principal estratégia da
empresa com o seu publico interno.

Por isso, a informagéo deve ser transmitida com linguagem simples e clara,
permitindo uma leitura rapida e eficaz. Além disso, deve ser exposta em lugares
estratégicos, estar acompanhada de apelos visuais, ter padronizagdo e
periodicidade.

A consisténcia de um esforgo de endomarketing acontece exatamente pelo
seu conteudo que deve ser coerente com a gestdo, com a atitude da diregédo da
empresa, com a imagem de marca de seus produtos e servigos € com 0 nivel
cultural e social da maioria dos funcionarios.

Brum (2003) afirma que as empresas podem ser agrupadas de duas
maneiras:

e empresas que desejam fazer endomarketing, mas que nao sabem por onde
comegar,

e empresas que possuem um objetivo definido, determinado por um fato ou
um cenario (positivo ou negativo), e acreditam que trabalhar a Comunicagéo e o
Marketing Interno pode ajudar e, até mesmo, acelerar o processo.

Segundo Cerqueira (2002, p. 51)

Qualquer projeto de Endomarketing estabelece um forte componente de
comunicacgio integrada, ou seja, comunicago nos dois sentidos: estabelece
uma base de relacionamento interpessoal que desenvolve positivamente a
auto-estima das pessoas; facilita a pratica da empatia e da afetividade.
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Cerqueira (2002) subdivide os projetos de Endomarketing em:

» Projetos Basicos de Difusdo Cultural: sdo todos aqueles que visam
estabelecer a pratica inicial dos valores essenciais, que a empresa escolheu para
nortear as atitudes das pessoas para o comprometimento com seus sistemas
tecnolégicos, bem como para o estabelecimento de um clima adequado nas
relagbes interpessoais;

e Projetos de Desenvolvimento Cultural: s&o aqueles que ajudam consolidar a
base cultural estabelecida, bem como acelerar qualitativamente a sinergia do
comprometimento, através do reconhecimento e valorizagéo do ser humano;

e Projetos de Segurancga Cultural: sdo projetos que, ao serem desenvolvidos,
garantem que a base cultural estabelecida vai ser desenvolvida, principalmente,
pelos diversos niveis de chefia;

e Projetos Suplementares de Recursos Humanos: s&o quaisquer projetos que
facilitem e melhorem o grau do comprometimento das pessoas, entretanto, ndo séo
classificados como essenciais. Isto quer dizer que podem ser implantados a
qualquer época, sem ordem especifica no processo de Endomarketing;

b e Projetos Avangados: s&o aqueles que trabalham com a combinagéo da
motivacdo psicoldgica e material, gerando desafios individuais e coletivos,
distribuindo recompensas em dinheiro em fungio dos resultados obtidos.

Quanto a implantagdo, os projetos de Endomarketing (CERQUEIRA, 2002)
podem ser classificados como:

e Projetos Sistémicos: séo aqueles implantados, obrigatoriamente, em toda a
empresa para servir de base para outros projetos ou como fator de valorizagao e
reconhecimento do ser humano;

e Projetos de Irradiagdo Cultural: sdo projetos implantados em areas
voluntarias e que contaminam outras areas, gerando sua expansdo. Sdo mais lentos
no seu desenvolvimento, no entanto consolidam efetivamente o sistema que
pretendem desenvolver.

Quanto a gestao dos projetos, é possivel classifica-los como:

e Projetos de Cupula: séo aqueles desenvolvidos e operacionalizados pelos
diretores de empresas;

e Projetos de Linha Gerencial: s&o aqueles que visam a integragéo e a melhor
comunicagao dos niveis intermediarios de chefia e sdo administrados por estes;
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e Projetos de Base: sdo aqueles desenvolvidos e operacionalizados pelos
niveis inferiores de chefias, em conjunto com seus respectivos funcionarios.

Consequentemente, ha a necessidade de um gerenciamento sobre a
implantagéo desse novo projeto. Ou seja, uma referéncia a avaliagéo do programa
de implantagdo do Endomarketing. Essa avaliagdo é uma espécie de check-up de
um NoOVOo processo organizacional que traz para a empresa a nogao e a pratica de
tratar seus funcionarios como clientes internos e os valores ligados a essa nog&o.

Neste sentido, Bekin (2004) cita o Grupo Interno de Diagnéstico (GRID) como
um instrumento de avaliagdo do processo de implantagdo do Endomarketing. O Grid
€ responsavel por fazer avaliacbes a partir de reunidbes entre departamentos ou
entre funciondrios de um mesmo setor, onde deve-se também esclarecer e resolver
problemas que possam surgir na pratica do Endomarketing. Esse instrumento é
atualizado continuamente, mas o objetivo sera o mesmo: por meio de discussdes em
grupo, diagnosticar internamente o que é urgente para que a empresa ganhe
flexibilidade e eficiéncia no atendimento as demandas e as expectativas dos
clientes.

Bekin (2004, p. 110) cita também trés razdes pelas quais as organizagbes de

servigos precisam conduzir pesquisas com seus funcionarios regularmente.

Primeira, os funcionarios sio clientes de servigos intemos. Uma vez que a
qualidade desses servigos afeta a qualidade do servigo externo, é essencial
medir a qualidade dos servigos internos. [...] Segunda, os funcionarios
podem e devem oferecer percepgdes e contribuicbes sobre as condigdes
que afetam a qualidade do servigo na organizagdo, por conviverem
intensamente em sua rotina diaria com a entrega dos servigos prometidos
aos clientes pelas areas de marketing e produtos. [..] Terceira, as
pesquisas com funcionarios servem de sistema de alerta aos profissionais
de marketing, pois os funcionarios s8o capazes de identificar quando o
sistema terd alguma interrupgdo ou quebra, além de serem mais bem
preparados para acionar o conserto e a manutencéo.

Outro instrumento citado por Bekin (2004, p. 113) & a técnica de
acompanhamento e avaliagdo conhecida como “espelho”. Ele afirma que

Metaforicamente, fotografa-se, por assim dizer, a empresa no momento
zero, ou seja, exatamente no inicio do programa de Endomarketing.
Gradativamente s&o feitas leituras a intervalos regulares [...] com o objetivo
de verificar como est4 o comprometimento € envolvimento dos funcionarios,
a relacdo interna entre os departamentos, 0Ss provaveis pontos de
resisténcia e seus motivos.
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Dentro do processo de gerenciamento do Endomarketing se torna
fundamental ter em vista, seja qual for o método de avaliagdo empregado, que esse
tipo de acompanhamento possa ser consolidado por meio da sistematizagdo de um
conjunto de procedimentos gerenciais. Da mesma maneira, Brum (2003, p. 84)
afirma que “O endomarketing tem acontecido de uma forma muito intuitiva em
algumas empresas. Os profissionais vao criando canais, instrumentos e agdes para
atender necessidades pontuais, sem que haja um planejamento para isso”.

2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING ESPORTIVO E ENDOMARKETING
2.4.1 Conceito

Estratégia significa a arte do general; deriva da palavra grega strategos, que
significa, estritamente, general. Estratégia, na Grécia Antiga, significava tudo o que o
general faz. Antes de Napoledo, estratégia significava a arte e a ciéncia de conduzir
forcas militares para derrotar o inimigo ou abrandar os resultados da derrota. Na
época de Napoledo, a palavra estratégia estendeu-se aos movimentos politicos e
econdmicos, visando a melhores mudancgas para a vitéria militar. (STEINER, 1979
apud OLIVEIRA, 2005, p. 23).

Desta forma, a estratégia, em termos militares, & a ciéncia dos movimentos
guerreiros fora do campo de viséo do general, e a tatica é a ciéncia dos movimentos
guerreiros dentro do referido campo.

Andrews (1971 apud OLIVEIRA, 2005, p. 27) conceitua estratégia empresarial
como sendo um “conjunto de objetivos, finalidades, metas, diretrizes fundamentais e
de planos para atingir esses objetivos, postulados de forma que defina em que
atividades se encontra a empresa, que tipo de empresa ela é ou deseja ser”.

Tachizawa; Rezende (2000, p. 68) afirmam que

Estratégia competitiva € o conjunto de acBes que uma organizagéo
empreende com a finalidade de melhorar o seu desempenho presente e
futuro. Ou seja, sdo acdes executadas para melhorar sua posi¢édo diante de
concorrentes reais ou potenciais.



Nesse mesmo pensamento, Oliveira (2005, p. 430) define estratégia como
sendo

[...] acdo ou caminho mais adequado e, preferencialmente, diferenciado, a
ser executado para alcangar os objetivos, desafios e metas da empresa. E
importante procurar estabelecer estratégias alternativas para facilitar as
alteragdes dos caminhos ou agdes de acordo com as necessidades. Em um
contexto mais amplo, representa o melhor posicionamento da empresa
perante seu ambiente.

Ansoff (1977 apud OLIVEIRA, 2005) sugere trés fundamentos essenciais para
as estratégias empresariais:

e Turbuléncia ambiental, mediante a caracterizagéo pelo nivel de mudancgas
avaliado dentro de uma escala de graduacdo, dependendo das caracteristicas da
atividade da empresa,;

e Estratégia adotada, que s@o as decisbes ja tomadas que levam a
determinada posi¢do competitiva no futuro. Estratégia e turbuléncia ambiental
devem ser coerentes e, caso exista hiato entre ambas, & necessario adaptar-se a
estratégia; e

e Capacitagdo para lidar com as mudangas ambientais e para posicionar a
empresa, de forma que alcance, da melhor maneira, seus objetivos. Capacitagdo é o
caminho de menor resisténcia, porém pode ser, também, o caminho mais longo; por
iSso, nem sempre a empresa pode esperar que sua capacitagdo esteja totalmente
desenvolvida. E, quando a capacitagdo nao é adequada, tem-se um segundo hiato
que exige desenvolvimento pessoal e profissional dos individuos e dos grupos,
tendo em vista consolidar relacionamentos eficientes, eficazes e efetivos.

Assim sendo, a estratégia numa empresa esta relacionada a arte de utilizar
adequadamente os recursos tecnoldgicos, fisicos, financeiros e humanos, tendo em
vista a minimizagdo dos problemas empresariais € a maximizagdo do uso das

oportunidades identificadas no ambiente da empresa.

2.4.2 Tipos de Estratégias

O grande objetivo de toda organizagéo é ter uma forte posigdo competitiva, o
que significa produzir um perfil de potencialidades maior e melhor do que o perfil dos
seus concorrentes; tornar seu perfil compativel ou sinénimo de fatores-chave de

sucesso do setor; ter um conjunto competente de estratégias competitivas inerentes
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@ possuir um conjunto de produtos ou servigos altamente compatibilizados pelos
usuarios. Ou seja, as empresas buscam criar, para os seus produtos ou servigos,
vantagens que possam ser observadas pelos consumidores.

As estratégias funcionais sdo muito utilizadas nas empresas, pois sua
representatividade, no contexto geral da andlise do negdcio, ainda apresenta
elevada importancia.

Oliveira (2005) classifica as estratégias funcionais, de maneira geral, em:
estratégias de marketing, estratégias financeiras, estratégias de produgdo e
estratégias de recursos humanos, que podem ser vistas a seguir.

a) Estratégias de Marketing

e Estratégias de produtos ou servigos, que estdo relacionadas a alguns
aspectos, tais como a natureza da linha de produto, o desenvolvimento de novo
produto, a qualidade, o desempenho e obsoletismo, a eliminagdo de antigos
produtos, bem como a distribuigcdo de produtos; e

e Estratégias de mercados, que podem considerar, entre outros, os canais de
distribuicdo, os servigos aos clientes, as pesquisas de mercado, a determinagéo de
pregos, o processo de venda, promogao, propaganda e publicidade, o sistema de
embalagem, a definicdo da marca, bem como a sele¢do de mercados.

Sob a dtica de Kotler (1997), as principais tendéncias da fungéo de marketing
que as empresas devem considerar em seu processo estratégico, séo:

e direcionamento prioritario para o marketing de relacionamento (cultivar um
cliente de longo prazo) em detrimento do marketing de transag¢bes (procurar vendas
répidas);

e maior énfase na manutengdo e satisfagdo do cliente atual do que na
conquista de novos clientes;

e maior énfase no aumento da quantidade de clientes, e ndo apenas em sua
participa¢io de mercado;

e estruturacdo de sistemas de marketing apoiados em banco de dados,
incluindo informacgdes profissionais e pessoais dos clientes;

e maior automacdo das vendas, representada por computadores portateis,
fax, telefones celulares, pagers e outros instrumentos auxiliares;

e deslocamento do poder das marcas dos fabricantes para as marcas das

grandes redes varejistas;
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e abordagem mais abrangente das comunicagdes integradas de marketing,
que congregam os servigos de publicidade, promogao de vendas, relages publicas
e marketing direto.

b) Estratégias financeiras

O executivo pode considerar que uma estratégia é bem-sucedida,
dependendo de sua influencia na posigdo financeira da empresa. Alguns dos
aspectos considerados nestas estratégias sdo o desenvolvimento, a obtengcdo de
fundos, a extensdo de crédito ao consumidor, bem como o nivel de financiamento.
(OLIVEIRA, 2005)

c) Estratégias de produgéo

Nesse caso, podem-se considerar, entre outros, a logistica industrial, os
custos industriais, a engenharia de produto, a engenharia do processo, 0 arranjo
fisico, a manutengéo, o controle de qualidade, os estoques intermediarios e finais,
bem como a expedigéo do produto.

Naturalmente, estas estratégias podem ser adaptadas para servigos, e
passam a ser denominadas de estratégias de operagdo. (OLIVEIRA, 2005)

d) Estratégias de recursos humanos

As estratégias funcionais de recursos humanos sdo de grande importancia
por sua abrangéncia na empresa; alguns dos aspectos a serem considerados, neste
momento, sdo o0 quadro de pessoal e a capacitagdo interna, os sistemas de
transferéncias e promogdes, de desenvolvimento e treinamento, e de remuneragao e
beneficios. (OLIVEIRA, 2005)

Tachizawa; Rezende (2000) e Porter (1986) citam trés estratégias
competitivas genéricas: estratégia competitiva de custo, estratégia competitiva de
diferenciagéo e estratégia competitiva de foco.

e Estratégia competitiva de custo

A empresa centra seus esforcos na busca de eficiéncia produtiva, na
ampliagdo do volume de produgdo e na minimizagcao de gastos com propaganda,
assisténcia técnica, distribuicdo, pesquisa e desenvolvimento etc., e tem no prego
um dos principais atrativos para o consumidor. (TACHIZAWA; REZENDE, 2000)



A lideranga no custo exige a construgdo agressiva de instalagdes em escala
eficiente, uma perseguicdo vigorosa de redugdes de custo pela experiéncia, um
controle rigido do custo e das despesas gerais, que ndo seja permitida a formagéo
de contas marginais dos clientes, e a minimizacdo do custo em areas como
Pesquisa e Desenvolvimento, assisténcia, forca de vendas e publicidade. Custo
baixo em relagdo aos concorrentes torna-se o tema central de toda a estratégia,
embora a qualidade, a assisténcia e outras areas nao possam ser ignoradas.
(PORTER, 1986).

e Estratégia competitiva de diferenciagéo

A empresa investe mais pesado em imagem, tecnologia, assisténcia técnica,
distribuigdo, recursos humanos, pesquisa de mercado, qualidade, com a finalidade
de criar singularidades para o consumidor, sendo possivel elevar o desempenho do
usuario, medido por critérios econdmicos (objetivos) ou por critérios de sinalizagdo
(subjetivos), a empresa pode obter um prego-prémio, significando que o consumidor
esta disposto a pagar mais pelo produto. (TACHIZAWA; REZENDE, 2000)

A diferenciacdo produz margens mais altas com as quais € possivel lidar com
o poder dos fornecedores e claramente ameniza o poder dos compradores, dado
gue lhes faltam alternativas comparaveis, sendo, assim, menos sensiveis aos
precos. Finalmente, a empresa que se diferencia para obter a lealdade do
consumidor deve estar mais bem posicionada em relagdo aos substitutos do que a
concorréncia. (PORTER, 1986)

e Estratégia competitiva de foco:

A empresa se especializara, por meio da diferenciagdo ou do custo, em
atender a segmentos ou nichos especificos, escolhendo, assim, um alvo restrito.
(TACHIZAWA; REZENDE, 2000)

A estratégia repousa na premissa de que a empresa é capaz de atender seu
alvo estratégico estreito mais efetiva ou eficientemente do que os concorrentes que
estdo competindo de forma mais ampla. Consequentemente, a empresa atinge a
diferenciagéo por satisfazer melhor as necessidades de seu alvo particular, ou
custos mais baixos na obtengao deste alvo, ou ambos. (PORTER, 1986)

Oliveira (2005) classifica algumas formas genéricas de estratégias

empresariais.



| - Quanto a amplitude:

e Macroestratégia: Corresponde a agdo maior que a empresa adota perante o
ambiente, tendo em vista sua missdo e os propésitos, bem como o resultado do
diagnostico estratégico com a identificacdo das oportunidades, ameacas, pontos
fortes e pontos fracos.

e Estratégia Funcional: Corresponde a forma de atuagdo de uma area
funcional da empresa, normalmente relacionada ao nivel tatico; e

e Microestratégia ou Subestratégia: Corresponde a forma de atuacdo em
termos operacionais, normalmente relacionada a um desafio ou a uma meta da
empresa.

Il — Quanto a concentragio:

e Estratégia Pura: Tem o desenvolvimento especifico de uma agdo numa area
de atividade.

e Estratégia Conjunta: Corresponde a uma combinagdo de estratégias
empresariais.

Il = Quanto a qualidade dos resultados:

e Estratégias Fortes: Apresentam alteragbes de elevada amplitude, ou
alteragdes de impacto para a empresa; e

e Estratégias Fracas: Cujos resultados sdo mais amenos para a empresa.

IV — Quanto a fronteira:

e Estratégias internas & empresa: Reorganizagao para alterar a forma como a
alta administragdo deve lidar com os funcionarios da empresa. Esse tipo de
estratégia pode sofrer restrigdes dos executivos, pois uma estratégia deve fazer a
interligacéo ente aspectos internos e externos da empresa.

e Estratégias externas a empresa: Correspondem, por exemplo, a descoberta
de novas oportunidades, a agéo diante de um concorrente etc.; e

e Estratégias intemas e externas a empresa: Correspondem a situagéo
adequada de estratégias, ou seja, proporciona a interligagao entre aspectos internos
e externos da empresa. Essa ligagéo propicia a estruturagdo de uma rede escalar de
estratégias, em que séo verificadas suas interliga¢des e sinergias.

V — Quanto aos recursos aplicados:
e Estratégias de recursos humanos: o grande volume de recursos

considerado refere-se ao fator humano;



o Estratégia de recursos ndo humanos: existe predominancia de aplica¢éo de

recursos materiais e/ou financeiros; e

e Estratégias de recursos humanos e ndo humanos: ocorre determinado
equilibrio entre os dois tipos de recursos aplicados.
VI - Quanto ao enfoque:

e Estratégias pessoais: representam valores, motivagdes, protecdes contra o
ambiente concorrencial predatério, métodos de mudar os habitos de consumo,
técnicas para lidar com o pessoal, e execugcdo de tarefas pelos executivos e
proprietarios da empresa; e

e Estratégias empresariais: representam as agdes da empresa perante seu
ambiente (conjunto de fatores externos néo controlaveis).

VIl — Quanto a postura estratégica:

e A empresa estd na postura estratégica de sobrevivéncia quando existe
predominancia externa de ameacgas e predominancia interna de pontos fracos.
Verifica-se que € uma situagdo nada facil para seus proprietarios e executivos;

e A empresa estd na postura estratégica de manutengcdo quando existe
predominancia externa de ameagas e predominancia interna de pontos fortes. Ou
seja, a empresa procura se manter viva com base em seus pontos forte,
principalmente se estes derem sustentacdo direta para sua vantagem competitiva.

e A empresa estd na postura estratégica de crescimento quando existe
predominancia externa de oportunidades, mas nao tem sustentagéo para usufruir
dessas oportunidades em sua plenitude, pois existe predominancia interna de
pontos fracos.

e A empresa esta na postura estratégica de desenvolvimento quando existe
predominéancia externa de oportunidades e predominancia interna de pontos fortes.
E, portanto, a situagdo ideal. Entretanto, para que essa situacdo ideal se consolide,
€ necessario que ocorra perfeita e plena interligagdo entre as oportunidades e os
pontos fortes, de acordo com uma malha estratégica.

VIII - Quanto a abrangéncia:

e Estratégias corporativas: demonstram as agdes que uma corporagéo,
representada por algumas empresas, € uma possivel holding provocam em seu
ambiente;



e Estratégia de unidades estratégicas de negdcios (UEN): representam as
acbes desenvolvidas por uma unidade de negécios especifica da empresa eu da
corporagao; e

e Estratégias empresariais: representam as estratégias que s&o

desenvolvidas pela empresa para com seu ambiente.
2.5 O MARKETING NO FUTEBOL
2.5.1 O Mundo e o Futebol

Desde que foi criado, com o espirito amador do final do século XIX, até os
dias atuais, em que uma Copa do Mundo pode ser vista ao vivo, via satélite, por todo
o planeta, o futebol mudou muito. Ganhou uma dimenséo tdo grande que, hoje, mais
do que um esporte, trata-se de um negécio.

Na industria de entretenimento, transformou-se na maior atragdo deste
século, capaz de movimentar bilhdes de dolares por ano em todo o mundo. Um
processo acusado por muitos como mercantilista, mas inevitavel, e ao qual sé resta
a opgao de se adaptar, mesmo aqueles que um dia pretendam modifica-lo.

Na Europa, o futebol é cada vez mais visto como investimento. Assim como a
Opel, na Alemanha, vende automéveis e a Pirelli, na Italia, atua no beneficiamento
da borracha, clubes como o Barcelona, da Espanha, ou o Manchester United, da
Inglaterra, fizeram uma opg¢do empresarial clara por “vender” futebol e seus
derivados. Uma “venda” que, se em tempos remotos restringia-se a arrecadagao de
ingressos, hoje se estende aos mais diversos ramos de atividade.

O Museu do F. C. Barcelona é um dos mais visitados na Europa, isso em uma
cidade onde estdo expostas, entre outras, obras de Mird, Gaudi e Picasso. Essa é
uma das razdes que tornam o Barcelona uma das raras entidades capazes de se
manter sem a necessidade de vender espacgo publicitario em sua camisa.
(UNZELTE, 2002)

Em 2001, pelo quarto ano consecutivo, o Manchester United, da Inglaterra, foi
apontado como o clube mais rico do mundo. Arrecadou 167 milhdes de dblares em
2001, seguido de perto pelo Real Madrid, da Espanha, e pelo Bayern Munique, da
Alemanha. Do rendimento desses clubes em 2001, a maior parte vem dos direitos

de transmisséo dos jogos e do chamado “desenvolvimento nos estadios” — afinal, na
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Inglaterra, assim como acontece na NBA americana, o torcedor n&o gasta somente
com ingresso, mas também com os programas dos jogos, uniformes, lembrangas, e
com comida e bebida consumidas no local das partidas. “A renda de clubes de
futebol vem de diversas formas. No futuro, a mais importante delas estara ligada ao
marketing”, previa, em outubro de 2001, Florentino Perez, o presidente do Real
Madrid, clube que se prepara para langar sua prépria marca de artigos esportivos.
(UNZELTE, 2002)

Os investimentos no futebol ndo conhecem fronteiras. Em julho de 2001, o
Chelsea, da Inglaterra, firmou um contrato de patrocinio com a companhia aérea
Dubai, dos Emirados Arabes, no valor de 35 milhdes de délares, por quatro anos.
(UNZELTE, 2002)

O préoximo passo desse boom financeiro devera alcangar as selegdes
nacionais, cujas federagdes ja mantém acordos com patrocinadores oficiais e
empresas fornecedoras de material esportivo. Em 2001, a FIFA passou a estudar a
liberagdo de nomes de empresas nas camisas das selegdes, até entdo intocadas.
Calculava-se que um anuncio na camisa da selegédo inglesa, por exemplo, valeria
perto de 43 milhdes de dblares. Na Espanha, ainda que de modo experimental, os

' arbitros ja usam patrocinios em suas camisas, cuja renda é revertida aos proprios
juizes e suas associagées. (UNZELTE, 2002)

2.5.2 Evolugao do Futebol no Brasil

O processo de investimentos no futebol nacional ainda esta engatinhando.
Segundo Unzelte (2002, p. 684) todo esse processo

Comegou timidamente em 1982, com a autorizagdo de publicidade nas
camisas dos times, de inicio apenas nas costas dos jogadores. Teve um
grande avango a partir de 1992, com a assinatura de um contrato de co-
gestdo entre o Palmeiras e a empresa de laticinios italiana Pamalat. Foi 0
primeiro acordo a ir além da mera inscric30 na camisa e a abranger
investimentos no futebol e nos esportes amadores. Durante pouco mais de
oito anos, de abril de 1992 a julho de 2000, a Parmalat administrou o futebol
do clube, forneceu cragues e titulos, em troca, principalmente, de exposicio
na midia. Uma parceria tdo bem-sucedida que passou a ser seguida, com
modificacdes, por outras empresas e clubes.

w



Porém, terminados os contratos, as empresas abandonam o negdcio futebol e
os clubes se véem de volta a estaca zero, sem ter o conhecimento suficiente para
trabalhar sozinhos na valorizagdo de suas marcas. Nem poderiam. Afinal, enquanto
seus estatutos os definirem como entidades “sem fins lucrativos”, precisarao sempre
da muleta que se convencionou chamar de “parceiro”. De alguém com quem
possam se associar, e criar uma terceira pessoa juridica; e por entrarem com a
menor parte do capital, os clubes tém direito sempre a menor parte dos lucros
provenientes dessa sociedade. Pode até ser uma boa saida de transi¢do, mas néo é
a unica e, a longo prazo, esta longe do ideal. (UNZELTE, 2002)

De uns anos para ca, o torcedor esta sendo encarado como consumidor, a
ponto de, inclusive, ter sido criado o Estatuto do Torcedor, a fim de trazer beneficios
a ele, que, em ultima analise, é o consumidor final do produto futebol.

Levando-se em conta que o futebol € um negécio, e que negdcios precisam
de, dentre outras coisas, uma boa estratégia de marketing para crescer e sobreviver,
o marketing esportivo no futebol ganhou uma proje¢do que, ano a ano, vem
aumentando no pais.

O aporte de recursos pelas empresas assumiu novas formas: através néo
somente de patrocinio, mas por meio de parceria em empreendimentos, compra de
licenciamento de produtos, compra de direitos de exploragédo de imagem do clube e
de seus principais atletas e realizagéo de promogdes conjuntas empresa x clube.

2.5.3 O Futebol na Cidade de Natal

A introdugdo do futebol em Natal deve-se a um potiguar que estudava na
Europa, integrante da familia Pedroza, que trouxe na sua bagagem, uma bola de
futebol autentica, aqui organizando um time com rapazes de outras familias que
também estudavam no exterior, aproveitando o periodo de férias. (FILGUEIRA,
1991)

Cardoso (2006, p.25) afirma que

O time formado por Fabricio Pedroza Filho foi o pioneiro, e titulado de Sport
Club Natalense, aconteceu em 1807. Um ano depois, o futebol era praticado
nos campos de areia das pragas da Matriz; Pedro Velho e Pio X.



Segundo Filgueira (1991, p.17)

Durante cerca de dez anos, o futebol natalense esteve estrito aos jogos
amistosos, sem nenhum comando. Somente em 1915, com os surgimentos
de Abc F. C., América F. C., Sport Club de Natal e Centro Nautico Potengi o
futebol comegou a organizar-se. Criou a Liga de Desportos Terrestres e 0s
clubes providenciaram suas reguiamentacfes legais como estatutos e
inscrigbes do registro de pessoa juridica. No ano de 1918, a Liga tentou
organizar o primeiro campeonato sem sucesso. [...] No ano seguinte, a
cidade presenciou 0 primeiro campeonato de futebol, vencido pelo América
Futebol Clube e disputados com trés clubes em dois tumos.

Dali por diante, sob o comando da Liga, atual Federagdo Norteriograndense
de Futebol (FNF), os clubes passaram a dedicar muita atengdo aos campeonatos,
especiaimente os rivais Abc e América que mantém viva até hoje, as lutas do
passado, e disputando a maioria dos titulos do futebol. (FILGUEIRA, 1991)



3 METODOLOGIA

A metodologia proporciona a escolha adequada dos métodos a serem
utilizados nas pesquisas e estudos, propiciando melhor resultado.

A metodologia inclui as concepgdes tedricas de abordagem da realidade e o
conjunto de técnicas que possibilitam a construgdo da realidade. Nesse sentido,
teoria e metodologia caminham juntas. A questao metodoldgica é ampla e indica um
processo de construgdo, um movimento que o pensamento humano realiza para
compreender a realidade social. O registro metodolégico evidencia a postura
epistemolégica do pesquisador, deixa pistas de como esta concebendo sujeito e
objeto de pesquisa.

Assim, a metodologia € mais do que uma descricdo formal de técnicas e
métodos a serem utilizados nas pesquisas cientificas. Indica a opgdo que o
pesquisador fez do quadro teérico para determinada situagcdo pratica do problema
objeto de pesquisa.

A metodologia contempla a fase exploratéria, o estabelecimento de critérios
de amostragem e a definicdo de instrumentos e procedimentos para sintese e a
analise de dados e informagdes, destacando o método.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Com o intuito de adquirir informagdes necessarias para a conclusdo de
determinados problemas, para aproveitamento de oportunidades e ainda na
aquisicao de informagdes para determinar o curso de agédo que deve ser tomado, a
pesquisa pode ser utilizada de varias formas. Com isso tem-se diferentes tipos de
pesquisa cada uma com um objetivo distinto.

Neste estudo foi utilizada a pesquisa do tipo exploratéria e descritiva.

a) Pesquisa Exploratéria
De acordo com Mattar (1999, p. 78), na pesquisa exploratéria os “Seus

propositos s&o os de se ganhar maior conhecimento sobre um tema, desenvolver
hipéteses para serem testadas e aprofundar questées a serem estudadas”.
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Para Vergara (2000, p. 47)

A investigacdo exploratéria é realizada em area na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de sondagem,
ndo comporta hipéteses que, todavia, poderdo surgir durante ou ao final da
pesquisa.

b) Pesquisa Descritiva

Segundo Mattar (1999, p. 77), “a pesquisa descritiva tem o objetivo de expor o
fendmeno em estudo”, ou seja, (1999, p. 85) “sdo caracterizadas por possuirem
objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e dirimidas
para a solugéo de problemas ou avaliagéo de alternativas de cursos de agéo’.

Com isso, Vergara (2000, p. 47) afirma que “a pesquisa descritiva expde
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenémeno. Pode
também estabelecer correlagbes entre variaveis e definir sua natureza”.

3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

A populagdo estudada foi composta por todos os clientes que visitaram o
América Futebol Clube em busca de produtos e/ou servigos no periodo de 06 de
agosto a 23 de Setembro de 2010, estimada em 5.000 pessoas.

De acordo com Vergara (2000, p. 50)

[...] o Universo trata de definir toda a populacdo e a populagdo amostral.
Entenda-se aqui por populagéo [...] um conjunto de elementos (empresas,
produtos, pessoas, por exemplo) que possuem as caracteristicas que serdo
objeto de estudo.

De maneira geral, foi realizada a pesquisa por meio de estudos dos
elementos que compdem uma amostra tirada da populacdo que se tenciona
analisar. Para Vergara (2000, p. 50) “a populagdo amostral ou amostra € uma parte
do universo (populagéo) escolhida segundo algum critério de representatividade”.

Na visdo de Mattar (1999, p. 262), “Amostra & qualquer parte de uma
populagcdo” e “Amostragem é o processo de colher amostras de uma populacao”.
Baseado assim nessa informagéo foi utilizado método estatistico, para a definigéo de

uma amostra probabilista simples que correspondente a 5% do universo, num total



de 250 clientes, tendo 8% de margem de erro no seu cdlculo e um grau de
confiabilidade de 95%.

3.3 COLETA DE DADOS

Nesta pesquisa foi utilizado, como instrumento de coleta de dados, o
questionario semi-estruturado com perguntas abertas e fechadas.
Segundo Mattar (1999, p. 220)

Chamamos genericamente de instrumento de coleta de dados a todos os
possiveis formulédrios utilizados para relacionar dados a serem coletados
e/ou registrar os dados coletados, utilizando-se de qualquer das possiveis
formas de administragéo.
Para Vergara (2000, p. 54), “Na coleta de dados, o leitor deve ser informado
como vocé pretende obter os dados de que precisa para responder ao problema”.
Desta forma, o questionario caracteriza-se por uma série de questdes

apresentadas ao respondente, por escrito.
3.4 TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

Os dados foram organizados e apresentados em tabelas e graficos realizados
através dos programas computacionais Excel e Word, utilizando-se a tabulagéo

simples, e com respostas muitiplas, sendo analisados de forma qualitativa e
quantitativa descritas para posteriores conclusées.
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4 ANALISE E INTERPRETAGAO DOS DADOS

Nesta parte do trabalho foram apresentados os resultados com base no
levantamento de dados realizado na sede social do América Futebol Clube. na
periodo de 06 de agosto a 23 de setembro de 2010, com 250 entrevistados.

Na ocasido, o pesquisador abordou os clientes que se encontravam na sede
social, perguntando se eles compravam os produtos de marca do América. Os que
responderam que sim, foram indagados se tinham interesse em colaborar na
participagdo da pesquisa. Em seguida, foi iniciada a entrevista para a coleta de
informagbes, adotando-se como roteiro, o questionario, conforme pode ser
visualizado no apéndice 1.

Para facilitar a compreensao da analise dos dados coletados, os resultados
foram subdivididos em duas partes, na primeira parte, foi apresentado o perfil do
entrevistado e na segunda parte do trabalho, foram detalhadas as estratégias de
marketing.

Os resultados sdo apresentados por meio de graficos e tabelas, com a
finalidade de se responder ao objetivo proposto no trabalho.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Torna-se importante pesquisar sobre o perfil dos torcedores, uma vez que o
resultado identificou seus habitos, suas percepgbes, além de seu estilo de vida,
profissédo e escolaridade. Dados importantes para que as praticas de marketing do
Clube estejam alinhadas de acordo com o perfil de seus clientes.

a) Sexo

Sexo N %
Feminino 30 12,0
Masculino 220 88,0
Total 250 100,0

Tabela 01 - Distribuicdo por sexo
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.
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Distribuicao por sexo

Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

Observa-se
masculino, o que

na tabela e grafico 01, que 88% dos entrevistados sdo do sexo
corresponde a 220 pessoas, no universo de 250 entrevistados, e

que 12% séo do sexo feminino, equivalente a 30 pessoas. Isso demonstra que, no

futebol, a presenga masculina ainda é bastante significativa.

b) Idade

Idade N %
Menor de 18 anos 22 8.8
18 a 25 anos 128 51,2
26 a 35 anos b3 21,2
35 a 45 anos 12 4.8
Acima de 46 anos 35 14,0
Total 250 100,0

Tabela 02 — Distribuicéo por faixa etaria
Fonte: Pesquisa direta, ago.-set./2010.

Diante do exposto, a idade &€ um item de grande importancia por apresentar a
faixa etaria dos clientes, adaptando, assim, suas estratégias para seu publico-alvo.
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Gréfico 02 — Distribuigado por faixa etaria
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

De acordo com a tabela e grafico 02 verifica-se que, a maioria dos
entrevistados esta na faixa etaria de 18 a 25 anos, equivalente a 51,2%, ou 128
pessoas; 21,2% entre 26 a 35 anos; 18,8% acima de 35 anos e 8,8% menores de 18
anos.

Dessa maneira, constata-se que mais de 70% dos entrevistados possuem até
35 anos, o que significa que grande parte dos torcedores & jovem e que necessita de
agilidade no atendimento e na busca por informagées.

c) Estado Civil

Estado civil N %
Solteiro 159 63,3
Casado 69 27,6
Divorciado 15 6,0
Outro F { 2,8
Total 250 100,0

Tabela 03 — Distribui¢ao por estado civil
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

O estado civil € mais um item de estudo do perfil do torcedor. Este dado é
relevante por demonstrar se os entrevistados ja tém ou ndo uma familia constituida.
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Grafico 03 — Distribuigédo por estado civil
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

Na tabela e grafico 03, nota-se que 63,6% dos entrevistados sédo solteiros,
27,6% casados, 6% divorciados e 2,8% assinalaram a opgédo outros, justificando ter
uma relagéo estavel ou serem viavos.

Verifica-se que, grande parte dos entrevistados (63,6%) € solteira, o que
corresponde a 159 pessoas. Isso representa que a maioria dos torcedores do

América ndo tem obrigagdes familiares no que tange a sustentacdo de filhos e/ou
esposas.

d) Renda Familiar

Renda Familiar N %
Até R$500 5 2,0
R$501 a R$999 6 24
R$1000 a R$2500 86 34,4
R$2500 a R$5000 74 29,6
Acima de R$5000 79 31,6
Total 250 100,0

Tabela 04 — Distribuigéo por renda familiar
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010

A tabela e grafico 04 demonstram a renda familiar dos entrevistados. Nota-se
que 34,4% da amostra tém renda familiar entre R$1.000,00 a R$2.500,00, 31,6%
acima de R$5.000,00 e 29,6% com renda entre R$2.500,00 a R$.5000,00.



Esse resultado mostra que mais de 90% do publico entrevistado possui renda
familiar superior a R$1.000,00, significando que as estratégias de marketing e
promog¢éo do Clube tém que estar, também, de acordo com o perfil econémico dos

torcedores.
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Gréfico 04 - Distribuigéo por renda familiar
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

e) Ocupacéo

Ocupagao N %
Aposentado 6 24
Funcionario Municipal 7 2,8
Setor de Comércio 16 6,4
Auténomo 16 6.4
Funcionario Federal 18 7,2
Setor de Servigos 28 11,2
Funcionario Estadual 33 13,2
Estudante 126 50,4
Total 250 100,0

Tabela 05 — Distribuicdo por ocupagao
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010

Quanto a ocupacgdo, observa-se na tabela e grafico 05 que, 50,4% séao
estudantes, seja do Ensino Fundamental, Médio ou Superior, 13,2% séo
Funcionarios Publicos Estaduais, 11,2% sao trabalhadores do Setor de Servigos,
incluidos médicos, arquitetos, corretores, engenheiros e 7,2% sdo as demais
profissées especificadas e os Funcionarios Publicos Federais.




Analisando-se esse resultado, € bastante perceptivel a diferengca entre o
nimero de estudantes e demais ocupacgdes, sendo o resultado da quantidade de
estudantes mais da metade dos entrevistados.
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Gréfico 05 — Distribuigdo por ocupagao
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

r f) Constituicdo Familiar

Constituicdo da Familia N %
1a2 18 7,2
3a4 173 69,2
5a6 54 21,6
Acima de 6 o 2,0
Total 250 100,0

Tabela 06 — Distribuicdo por constituicdo da familia
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010

Quanto a Constituicdo Familiar, observa-se que a familia dos respondentes &
constituida por 3 a 4 pessoas (69,2%), o que equivale a 173 entrevistados, 21,6%
tém de 5 a 6 pessoas, 7,2% de 1 a 2 pessoas e 2% tem acima de 6 pessoas.
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Grafico 06 — Distribuicdo por constituigao da familia
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

Verifica-se que, a maioria dos torcedores (69,2%) tem sua familia sendo
composta por 3 a 4 pessoas. Isso representa que a composigéo familiar, do torcedor
do América, na cidade do Natal, tem diminuido com o passar dos anos.

g) Grau de Instrugdo

Grau de Instrugéo N %
1° Grau Incompleto 11 4.4
2° Grau Incompleto 13 5.2
2° Grau Completo 50 20,0
Superior Incompleto 107 42,8
Superior Completo 36 14,4
Pés-Graduagao 23 9,2
Mestrado 10 4,0
Total 250 100,0

Tabela 07 — Distribuicdo por grau de instrugao
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010

Observa-se na tabela e grafico 07 que, 42,8% dos entrevistados tém o Ensino
Superior Incompleto, seja em curso trancado ou abandonado, 20% possuem o 2°
Grau Completo, 14,4% tém o Ensino Superior Completo, 9,2% tem curso de Pés-
Graduagéo, Especializagdo ou MBA, 5,2% tem o 2° Grau Incompleto, 4,4% tem o 1°
Grau Incompleto e 4% responderam que possuem Mestrado.
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Gréfico 07 — Distribuigédo por grau de instrugao
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

Diante dos resultados percebe-se que, mais de 70% dos torcedores
entrevistados tiveram acesso ao Ensino Superior, 0 que implica dizer que sao
pessoas esclarecidas e que apresentam necessidades, desejos e expectativas que
devem ser identificadas, analisadas e atendidas pelo América Futebol Clube.

Variaveis Relativo
Sexo: Masculino 88,0%
Faixa etaria: de 18 a 25 anos 51,.2%
Estado civil: Solteiro 63,3%
i;;fisaoo,gaommar. de R$ 1.000,00 a 34.4%
Ocupacéo: Estudante 50,4%
Constituigéo familiar: 3 a 4 pessoas 69,2%
Grau de instrugdo: Superior incompleto 42,8%

Tabela 08- Distribuicdo da sintese do perfil do cliente
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

Desta maneira, percebe-se que o perfil dos torcedores entrevistados €, em
sua maioria, masculino, com faixa etaria de 18 a 25 anos de idade, solteiro, com o
ensino superior incompleto, estudante, com uma renda familiar de R$1.000,00 a
R$2.500,00 e tendo como constituicao familiar 3 a 4 pessoas.



4.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

O estudo sobre a percepgdo dos entrevistados quanto as Estratégias de
Marketing praticadas pelo América Futebol Clube também é importante, uma vez
que os resultados obtidos permitem adaptar as estratégias de acordo com a
percepgao e necessidade do torcedor, trazendo, assim, beneficios futuros ao Clube.

a) Meios de transporte utilizado para ir aos jogos/treino

Meios de transporte utilizado N %
para ir aos jogos/treino

Moto 5 2,0
A Pé 8 3.2
Transporte Alternativo 18 7,2
Onibus 48 19,2
Carona com amigos 48 19,2
Carro proprio 123 49,2
Total 250 100,0

Tabela 09 — Distribuigdo por meios de transporte
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010
De acordo com a tabela e grafico 08, os principais meios de transporte
utilizados pelos torcedores para ir aos jogos ou treinos do América sdo,
respectivamente: carro proprio com 49,2%, carona com amigos e énibus com 19,2%,
transporte alternativo com 7,2%, a pé com 3,2% e moto com 2% das respostas.
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Gréfico 08 — Distribuigdo por meios de transporte utilizado
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.
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Os resultados obtidos, apresentam que mais de 60% dos entrevistados
utilizam carro, seja préprio ou de amigos, para ir aos jogos. Esse dado é importante,
uma vez que o espago de estacionamento, nesse caso, &€ um fator diferencial para a
acomodacao e seguranga para o torcedor ir ao estadio. Observa-se também que,
mais de 25% dos respondentes utilizam o transporte publico como principal meio de
transporte, ou seja, é necesséria a verificagdo da quantidade de pontos de 6nibus e
de transporte alternativo que existem perto do estadio.

b) Periodicidade em que vai aos jogos

Periodicidade em que vai aos jogos N %
Trimestralmente - -
Outros 32 12,8
Semestraimente 9 3,6
Anualmente 20 8,0
Mensalmente 30 12,0
Todos os jogos 78 31,2
Quando esta com vontade 81 32,4
Total 250 100,0

Tabela 10 - Distribuigio por periodicidade em que vai aos jogos
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010

A tabela e grafico 09, demonstram a periodicidade com que os torcedores vao
aos jogos. Esse dado € importante uma vez que, a partir dos resultados, podem ser
desenvolvidas estratégias de marketing de relacionamento para reter o torcedor e
aproxima-lo do Clube.

Percebe-se que 32,4% dos entrevistados vao aos jogos somente quando
estdo com vontade; 31,2% véao para todos os jogos; 12,8% assinalaram a opg¢ao
outros, justificando ir para quase todos os jogos, desde que 0s jogos ndo comecem
depois das 21h. Ressalta-se que, ninguém assinalou que vai aos jogos
trimestraimente.
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Grafico 09 — Distribuigdo por periodicidade em que vai aos jogos
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.
A partir dos resultados desse item, verifica-se que o indice de fidelidade dos
torcedores é significativo, entretanto, estratégias de relacionamento podem ser

desenvolvidas para reter os torcedores que vao aos jogos somente quando estao
com vontade.

¢) Meio de comunicagao utilizado para obter informagdes sobre o América

Meio de comunicacgéo utilizado para obter N %
informagdes

Jornal 12 48
TV 31 12,4
Radio 45 18,0
Internet 162 64,8
Direto na Sede - -
Outro - -
Total 250 100,0

Tabela 11 — Distribuigdo por meio de comunicagéo utilizado para obter informagbes
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010

Observa-se na tabela e grafico 10, que a internet € o meio de comunicagéo
mais utilizado pelos entrevistados para obter informagdes sobre o América com
64,8%, 18% utilizam o radio, 12,4% a TV com e 4,8% o Jornal.
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Gréfico 10 - Distribuigdo por meio de comunicagdo utilizado para obter informagdes
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

Percebe-se que, pelo perfil jovem dos entrevistados, a maioria utiliza a
internet como principal meio de comunicagdo para obtengdo de informagbes a
respeito do Clube, e isso deve, também, pelo nimero crescente de jovens que tem
acesso a internet e as redes sociais. Nao obstante, & percebido que o radio ainda &
mais utilizado, pelos entrevistados, do que a televiséo e o jornal impresso. E vé-se,
também, que a Sede Social ndo é utilizada como uma ferramenta para obter
informagdes do clube.

d) Suporte dos Parceiros do Clube

Suporte dos Parceiros ao Clube N %
Sempre S 2,0
Freqlientemente 16 6,4
Nunca 68 27,2
Raramente 161 64,4
Total 250 100,0

Tabela 12 — Distribuigéo por suporte dos parceiros ao Clube
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010

A tabela e grafico 11 demonstram a frequéncia com que os parceiros do
América Futebol Clube dao o suporte necessario para que o Clube se mantenha
competitivo no mercado.



Percebe-se que 64,4% dos entrevistados responderam que raramente ha
algum suporte dos Parceiros ao Clube, 27,2% afirmam que os Parceiros nunca dao
o suporte necessario, 6,4% enfatizam que frequentemente ha o suporte para com o

Clube e apenas 2% tiveram a percepgdo que sempre ha o apoio dos parceiros ao
Clube.

Suporte dos Parceiros ao Clube
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Raramente
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Gréfico 11 — Distribuigdo por suporte dos parceiros ao Clube
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

De acordo com os resultados, a percepgdo dos entrevistados quanto ao
suporte dos Parceiros do América Futebol Clube é negativa, uma vez que mais de

90% afirmou que eles nunca ou raramente dédo o suporte necessario para o clube
concorrer no mercado.

e) Realizagao de promog¢des que estimulem o torcedor a ir ao estadio

Realizagcéo de promog¢des que estimulem o torcedor a ir N %
ao estadio

Sempre - -
Frequentemente 12 4.8
Nunca 35 13,2
Raramente 205 82,0
Total 250 100,0

Tabela 13 — Distribuigdo por realizagéo de promogdes que estimulem o torcedor a ir ao estadio
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010



Nota-se na tabela e grafico 12 que, 82% dos entrevistados afirmaram que
raramente existe a realizagdo de promogdes que estimulem o torcedor a ir ao
estadio, o que equivale a 205 dos 250 entrevistados; 13,2% responderam que nunca
ha a realizagdo de promogdes; 4,8% disseram que frequentemente existem
promogdes estimulando o torcedor a comparecer ao estadio. Nenhum entrevistado
assinalou a opgao sempre.

Realiza¢ao de promocgoes que
estimulem o torcedor a ir ao estadio

Sempre | 0%
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—

Raramente

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Grafico 12 — Distribuigéo por realizagdo de promocdes que estimulem o torcedor‘
air ao estadio

Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

A partir dos resultados desse item, verifica-se que 95,2% dos entrevistados
afirmaram que os torcedores sdo raramente ou nunca estimulados a comparecer ao

estadio, sendo assim identificada a necessidade da pratica de promog¢des que
estimulem o torcedor.

f) Compra de produtos com a marca do Clube

Compra de produtos com a marca do Clube N %
Nunca 12 4,8
Sempre 28 1.2
Raramente 85 34,0
Frequentemente 125 50,0
Total 250 100,0

Tabela 14 — Distribuicdo por adquirimento de produtos com a marca do clube
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010
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De acordo com a tabela e grafico 13, 50% dos entrevistados afirmam que
frequentemente compram produtos com a marca Ameérica, 34% raramente compram,

11,2% sempre adquirem produtos e 4,8% dos entrevistados nunca compram
produtos com a marca do Clube.

Compra de produtos com a marca do
Clube

Nunca i%

Raramente

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

|

Grafico 13 — Distribuigéo por adquirimento de produtos com a marca do clube
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

Observa-se que, 38,8% dos respondentes raramente ou nunca compram
produtos. Desta forma, & necessario delinear estratégias que despertem o desejo do
torcedor pela compra de produtos do América, tais como: camisa oficial de jogo,

chaveiro, camisa comemorativa, camisa de jogo nao-oficial, boné, camisa oficial de
passeio e camisa oficial de treino foram os mais citados.

g) Pratica dos pregos dos produtos

Pratica dos precos dos produtos N %
Abaixo do prego de mercado - -
Nao sei opinar 17 6,8
De acordo com os pregos de mercado 108 43,2
Acima do preco de mercado 125 50,0
Total 250 100,0

Tabela 15 — Distribuigdo pela pratica dos precos dos produtos
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010

Quanto a pratica dos pregos dos produtos, observa-se que 50% dos
entrevistados afirmam que os produtos estdo com o prego acima do mercado, 43,2%
dizem que a pratica exercida esta de acordo com os pregos de mercado, 6,8% néo



sabem opinar e nenhum entrevistado afirmou que a pratica estabelecida esteja
abaixo do prego de mercado.

Pratica dos pregos dos produtos

Abaixo dos pregos de mercado | 0,0%
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De acordo com os prec¢os de mercado —

Acimados pregos de mercado
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Gréfico 14 — Distribuig&o pela pratica dos prego dos produtos
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

No que diz respeito aos pregos dos produtos com a marca América Futebol
Clube, nota-se que a metade dos entrevistados opinou que os pregos praticados
pelo time de futebol estdo acima do prego de mercado. A partir disso, estratégias
devem ser criadas para que o consumidor tenha a percepgdo de que esta

comprando algo com um grande valor agregado e, conseqlentemente, seja de
grande valia.

h) A atual Politica de Marketing contribui para o crescimento da Marca

A atual Politica de Marketing contribui para o N %
crescimento da Marca

Sempre 10 4.0
Frequentemente 31 12,4
Nunca 78 31,2
Raramente 131 52,4
Total 250 100,0

Tabela 16 — Distribuicdo pela a atual politica de Marketing contribui para o crescimento da marca
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010
Quanto a contribuigdo da atual politica de marketing do América, de acordo
com a tabela e o grafico 15, percebe-se que 52,4% dos entrevistados afirmam que
raramente a atual Politica de Marketing do América contribui para o crescimento da

marca, 31,2% dizem que nunca contribui para o crescimento da marca, 12,4%
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afirmam que frequentemente contribui para o crescimento da marca, e apenas 4%

afirmam que a atual Politica de Marketing sempre contribui para o crescimento da
marca.

A atual Politica de Marketing
contribui para o crescimentoda
marca

Sempre iﬁ%
Frequentemente ﬁ
T —

Raramente

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Grafico 15 — Distribuigéo bélé -c':gr_ﬂn'buic;éo da atual politica de Marketing
para o crescimento da marca
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

Diante dos resultados, verifica-se que 83,6% dos entrevistados tém a
percepcdao de que a atual politica de marketing utilizada ndo é favoravel ao
crescimento da marca América, ou seja, ha a necessidade de um planejamento
estratégico para a mudancga da atual politica utilizada pelo Clube.

i) A favor da venda de espacos de publicidade na Sede Social

A favor da venda de espacgos de publicidade na N %
Sede Social

Raramente 25 10,0
Freqiientemente 60 240
Nunca 63 25,2
Sempre 102 40,8
Total 250 100,0

Tabela 17 — Distribuigéo por a favor da venda de espacos de publicidade na Sede Social
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010

Observa-se na tabela e grafico 16 que, 40,8% dos entrevistados sempre sdo
favoraveis a venda de espacgos de publicidade na sede social, 25,2% afirmam nunca
ser favoraveis a venda, 24% alegam que os espacos de publicidade na sede social



devem ser frequentemente postos a venda, e 10% dizem que os espagos na sede
social raramente devem colocados a venda.

A favor da venda de espacgos de
publicidade na Sede Social

Frequentemente

Nunca

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

J
Gréfico 16 — Distribuigéo por a favor da venda de espacos de publicidade na Sede Social
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.
Analisando os resultados obtidos, observa-se que a opinidao dos torcedores
esta dividida entre frequentemente e sempre a favor da venda de espagos de
publicidade na Sede Social.

j) Onde deve ser aplicado o dinheiro adquirido com os produtos oficiais

Onde deve ser aplicado o dinheiro N %
adquirido com os produtos oficiais

Divisbes Amadoras - -
Outro 22 8.8
Futebol Profissional 20 8.0
Esporte Amador 28 11,2
Divisdes de Base 180 72,0
Total 250 100,0

Tabela 18 — Distribui¢cdo por onde deve ser aplicado o dinheiro adquirido

com os produtos oficiais

Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010

Nota-se na tabela e grafico 17, que 72% dos respondentes afirmam que o

dinheiro adquirido com os produtos oficiais deve ser aplicado nas Divisées de Base
do Clube, 11,2% acham que o dinheiro deve ser investido nos Esportes Amadores,
principalmente na natagédo e basquete, 8% afirmam que o foco do investimento tem
que ser no Futebol Profissional, 8,8% afirmam que o dinheiro adquirido com os
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produtos oficiais deve ser aplicado na manutengéao e melhoria da sede social ou de
algum beneficio para a torcida, enquanto que ninguém afirmou que a aplicagédo deve
se dar nas Divisdes Amadoras.

Onde deve ser aplicado o dinheiro
adquirido com os produtos oficiais

Qutro ﬁ

Divisoes Amadoras | 0,0%

Futebol Profissional i
Esporte Amador ﬁ

Divisoes de Base

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Grafico 17 — Distribuig&o por onde deve ser aplicado o dinheiro adquirido
com os produtos oficiais
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

, A partir desse resultado, nota-se que a grande maioria dos entrevistados
afirmam que o dinheiro deve ser aplicado nas Divisées de Base do América. Esse
resultado & explicado através dos grandes clubes, uma vez que jovens talentos tém
sido desenvolvidos e, no futuro, sdo aproveitados para a equipe profissional e
posteriormente vendidos.

Dentre os resultados das questdes abertas, & possivel definir quais sdo os
produtos mais comprados pelos torcedores, os pontos fracos e fortes na opinido dos
torcedores além de reter sugestées para possiveis atividades de marketing a serem
desenvolvidas.

Em meio aos produtos da marca América citados pelos entrevistados e
comprados sé@o, em ordem decrescente: camisa oficial de jogo, chaveiro, camisa
comemorativa, camisa de jogo néo oficial, boné, camisa oficial de passeio, camisa
oficial de treino, caneta, bandeira oficial, sandalia, objetos decorativos, adesivo,
calgao de jogo, agasalho, roupa para recém nascido, acessoério para carro, mochila,
flamula, pulseira, caneca e meido oficial.

Outra questao abordada abertamente aos entrevistados foi a identificagéo dos
pontos fortes e fracos do clube. Os pontos fortes citados pelos entrevistados, sdo: o



licenciamento para uso da marca, a estrutura do Centro de Treinamento, a
localizagdo da Sede Social, a marca reconhecida nacionalmente, o numero
crescente de torcedores na ultima década, o Projeto Fabrica de Craques, a torcida, a
tradicdo do Clube, a loja Oficial do Clube, a capacidade em superar dificuldades,
sempre participar de grandes competi¢des a nivel nacional, dentre outras diversas
respostas.

Ja os pontos fracos mencionados sdo: a inexisténcia de departamento de
marketing, a atuag¢éo da ferramenta do sdcio-torcedor, a gestéo esportiva amadora,
a ma utilizagdo da Sede Social, a comunicagédo interna deficitaria, a falta de diviséo
de setores internos (acumulo de fungbes entre os funcionarios), o pouco incentivo
para o relacionamento entre torcedor-clube, a falta de investimento nas categorias
de base, a atual diretoria, a fraca administrag&o, a falta de profissionalismo, a falta
de planejamento, a desorganizagdo, a falta de estadio, as poucas maneiras de
conseguir receita, além de diversos outros resultados citados.

Variaveis Relativo
Meio de Transporte: Carro proprio 49.2%
Periodicidade em que vai aos jogos. Quando esta

32,4%
com vontade
Meio de Comunicacgao utilizado: Internet 64,8%
Suporte dos Parceiros do Clube: Raramente 64,4%
Realizagdo de promog¢des: Raramente 82,0%
Compra de Produtos: Frequentemente 50,0%
Precos dos Produtos: Acima do pre¢o de mercado 50,0%
Contribuicdo da Politica de Marketing para o
. 52,4%
crescimento da Marca: Raramente
A favor da venda de espagos de publicidade na
) 40,8%
Sede Social: Sempre
Onde deve ser aplicado o dinheiro adquirido com os
72,0%

produtos Oficiais: Divisbes de Base

Tabela 19 - Distribuigdo da sintese das estratégias de marketing
Fonte: Pesquisa direta, ago-set./2010.

A importancia da analise dos resultados das variaveis sobre a percep¢éo dos
torcedores entrevistados é de extrema importancia ao América Futebol Clube, uma
vez que, a partir dos resultados, estratégias de marketing devem ser elaboradas
com o objetivo de atender as necessidades e desejos dos torcedores americanos.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDAGOES

Os resultados da pesquisa realizada permitem observar que os processos de
comunicagdo e marketing sejam aperfeicoados sistematicamente, bem como
possibilita que o América Futebol Clube reveja o posicionamento da marca junto aos
torcedores , verificando os conceitos que estdo sendo adotados quanto a eficacia de
cada canal de comunicagéo e a estratégia.

Com isso, percebe-se que o perfil dos torcedores entrevistados é, em sua
maioria, masculino, com faixa etaria de 18 a 25 anos de idade, solteiro, com o
ensino superior incompleto, estudante, com uma renda familiar de R$1.000,00 a
R$2.500,00 e tendo como constituigdo familiar 3 a 4 pessoas.

Quanto as estratégias de marketing, os entrevistados afirmam que: utilizam
carro proprio para ir aos jogos e/ou treinamentos do América; costumam ir aos jogos
quando estdo com vontade; utilizam a internet como principal meio de comunicag¢éo
para obter informagbes sobre o Clube; raramente os parceiros do clube dao o
suporte necessario; raramente o Ameérica realiza promogbes que estimulem os
torcedores a ir ao estadio; frequentemente compram produtos com a marca do
clube; entendem que o pre¢o dos produtos praticados esta acima do mercado; que a
atual politica de marketing raramente contribui para o crescimento da marca; que
sempre sdo a favor da venda de espacgos de publicidade na Sede Social; e que o
dinheiro adquirido com a venda de produtos oficiais deve ser aplicado nas categorias
de base.

Os produtos da marca América que os entrevistados mais compram s&o:
camisa oficial de jogo, chaveiro, camisa comemorativa, camisa de jogo n&o oficial,
boné, camisa oficial de passeio e camisa oficial de treino.

Entre os pontos fortes do clube mais citados pelos entrevistados, estdo: o
licenciamento para uso da marca, a estrutura do Centro de Treinamento, a
localizagdo da Sede Social, a marca reconhecida nacionalmente e com tradigéo, o
numero crescente de torcedores na Ultima década e o Projeto Fabrica de Craques.
Ja os pontos fracos s&o: a inexisténcia de departamento de marketing, a atuagéo da
ferramenta do socio-torcedor, a gestédo esportiva amadora, a ma utilizagdo da Sede
Social, a comunicagdo interna deficitaria, a falta de divisdo de setores internos
(acumulo de fungdes entre os funcionarios), 0 pouco incentivo para o relacionamento

entre torcedor-clube e a falta de investimento nas categorias de base.
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De acordo com os resultados obtidos, percebe-se que a gestdo do América
Futebol Clube utiliza com pouca frequéncia as estratégias de Endomarketing e
Marketing Esportivo, impedindo um relacionamento mais préximo do torcedor e o
envolvimento de seus colaboradores com Clube.

A importancia da implantagdo de estratégias de Endomarketing e Marketing
Esportivo para o América é de grande valia, uma vez que possibilitara uma forte
posigdo competitiva no mercado esportivo; potencializara o perfil de seus
colaboradores, beneficiando o Clube e os colaboradores; além de permitir a
maximizagao da captagéo de recursos para o Clube; e a promogé&o de seus produtos
e da marca América, tanto no ambito municipal e estadual, quanto no regional e
nacional.

Diante dos resultados e conclusbes, faz-se necessario algumas
recomendagdes para elevar ao maximo a captagdo de recursos para o clube,
estreitar o relacionamento com o torcedor, promover seus produtos entre seus
clientes e colaboradores, além de estabelecer uma base motivacional para o
comprometimento e identificacdo dos colaboradores com o América Futebol Clube.

a) Gestao Esportiva:

— Mudanga do Estatuto do Clube - enquanto o estatuto do América Futebol
Clube o definir como uma entidade sem fins lucrativos, o clube sempre
precisara de um parceiro, de alguém com quem possa se associar e criar
uma terceira pessoa juridica; e por entrar com a menor parte do capital, o
América tera direito sempre & menor parte dos lucros provenientes dessa
sociedade.

— Planejamento Estratégico — plano focado no médio e longo prazo,
abrangendo todo o clube e que o prepare para enfrentar mudangas futuras,
além de inovar e ser mais competitivo.

b) Estratégias de Endomarketing
— Confecgéo de videos e cartazes motivacionais
- Memorial do Dragédo - resgate da histéria do clube com o objetivo de
mostrar aos novos contratados a tradicdo do América Futebol Clube. A
partir desse projeto seria feito, futuramente, o museu do clube.
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c) Estratégias de Marketing Esportivo

Melhor uso da Sede Social - utilizagdo da Sede para a apresentagdo no
inicio da temporada: dos jogadores contratados, de novos uniformes e de
novos patrocinadores/parceiros. Além de eventos com transmissdo de
jogos fora de casa e da reabertura do parque aquatico, contando com
servigo de bar e musica ao vivo, sempre nos finais de semana.

Vermelho € Vida — campanha de doagdo de sangue no dia 14 de Julho,
data de fundagéo do clube e dia do América Futebol Clube, de acordo com
a Lei n® 5.493, de autoria do vereador Hermano Morais.

Natal veste Vermelho — campanha de arrecadacédo e doagdo de camisas
relacionadas as cores do América, no periodo natalino, para Instituicbes
Carentes.

Valorizagdo a Copa América de Futebol Amador — Criada pela torcida, a
Copa América de Futebol Amador tem o objetivo de entreter os torcedores
com um campeonato onde sO pode participar torcedores do América. A
valorizagdo se daria na forma de apoiar o seu planejamento e execugao de
maneira que traria o torcedor para perto do clube. Ao final do campeonato
haveria uma confraternizagao dos torcedores na Sede Social do clube.
Criagdo da revista mensal Dragédo - Revista institucional contendo
entrevista com atuais jogadores, personalidades que torcem para o
Ameérica e torcedores ilustres, além de noticias do clube e demais assuntos

de interesse coletivo.

d) Reformulagéo do Sécio-Torcedor

* Estratégias

- Implantacdo de Database Marketing — plano estratégico de longo prazo
para manter o relacionamento entre clube-torcedor.

— Criagao do jornal bimestral do Sécio do Mecéo — jornal para todos os
socio-torcedores com a publicagdo e atualizagdo dos locais de
descontos para os sécios, 0s sécios receberéo o jornal em casa.

— Criagdo de uma central de comunicagéo entre o torcedor e o América
Futebol Clube.
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» Campanhas Promocionais

— Almoce com seu idolo — Sorteio de sécio-torcedores para almogo com
um dos jogadores do elenco.

-~ Gol premiado — Sorteio de sécio-torcedores para concorrer a prémios
durante o intervalo dos jogos em casa. Nele, os sdcios terdo que fazer
gol de algum lugar do campo ou maneira a ser definida (do meio de
campo, gol olimpico, de falta e etc).

— Viagem com o Mecéo - Sorteio de sdcio-torcedores VIP para viajar e
acompanhar a delegagéo em jogo fora de casa.

- E ai, Dirigente!? - Sorteio de sécio-torcedores para passeio e encontro
com um dos Dirigentes do clube, pelo Centro de Treinamento.

— 0O Manto do Craque - Sorteio de sécio-torcedor para ganhar a camiseta
do melhor jogador do América em campo. O sorteio do melhor jogador
sera realizado através das redes sociais e pela internet.

— A bola do jogo - Sorteio de sécio-torcedor para ganhar a bola usada no
jogo (somente jogos em Natal).

- Entre no Caldeiréo - Sorteio de socio-torcedores para entrar em campo
com os jogadores (somente jogos em Natal).

Os clubes esportivos enfrentam, atualmente, muitos concorrentes. Assim,
todo negécio esportivo deve utilizar as ferramentas do marketing como fungéo
empresarial, considerando que cada lado do clube se guie pelo conceito do
marketing esportivo. E, ainda, deve saber quem é e identificar o que o seu cliente
quer, bem como suas necessidades, desejos e expectativas. Além disso, ter uma
visdo compartilhada objetivando a melhoria no processo de comunicagdo e
marketing interno.

Estudos futuros podem ser elaborados ao América Futebol Clube, colocando-
0 como uma empresa de destaque no cenario do marketing esportivo, uma vez que
a perspectiva gerada pela Copa do Mundo de 2014 no Brasil e pelos Jogos
Olimpicos de 2016 no Rio de Janeiro tem acelerado o desenvolvimento de novas
estratégias na area de marketing esportivo. Houve uma grande evolugéo nos ultimos
anos em termos de profissionalismo e diferenciagdo dos profissionais atuantes no
mercado. Criar, desenvolver, gerar valor, inovar, esses conceitos estdo cada vez

mais presentes no segmento esportivo.
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APENDICE A

INSTRUMENTO PARA COLETA DE DADOS

PERFIL DO ENTREVISTADO

91. Sexo: () Masculino

02. Idade: ) menor de 18 anos
) 26 a 35 anos

) Acima de 46 anos

— o~ —

03. Estado Civil:

——

04. Renda Familiar: ) Até R$500,00

( ) Feminino

( )18 a25anos
( )36 a45 anos

) Solteiro(a) () Casado(a)
) Divorciado(a) () Outro. Qual?

) De R$501,00 a R$999,00

) De R$2.500,00 a R$5.000,00
) Acima de R$5.000,00

05. Ocupagéo: ) Do lar

) Autébnomo:

(
(
( ) De R$1.000,00 a R$2.500,00
(
(

( ) Estudante
() Sem Ocupagéo

(
( ) Aposentado
(
(

) Funcionario Publico
( ) Federal
( ) Estadual
() Municipal

- de 6rgéo:

( ) Trabalhador do setor:

() Agricultura
( ) Comércio
() Industria

() Servigos:

06. Sua familia é constituida de quantas pessoas: ()1a2 ()3a4

07. Bairro onde reside:

()5a6 ( )Acimade 6

08. Grau de Instrugéo: ( ) 1° Grau incompleto
( ) 2° Grau incompleto
() Superior incompleto
( ) Pés-graduagédo
() Doutorado

) 1° Grau Completo
) 2° Grau Completo
) Superior Completo
) Mestrado

P~~~

ESTRATEGIAS DE MARKETING

09. Meio de transporte utilizado para ir aos jogos/treinos do América:

( ) Carro préprio () Onibus
{ ) Transporte Alternativo ( ) Moto

() Carona com amigos
() Outro. Qual?

10. Qual periodicidade em que vai aos jogos do América:
( ) Mensalmente () Trimestralmente ( ) Semestraimente
() Anualmente ( ) Quando esta com vontade ( ) Todos os Jogos

() Outro. Qual?




18.

19.

20.

21.

22.

1.

12.

13.

14.

15.

B A
ﬁ% )i
_

Que meio de comunicacdo vocé mais usa para obter informagdes sobre o América?

()TV ( ) Réadio ( ) Jornal

( ) Direto na Sede ( ) Internet ( ) Outro. Qual?

Os parceiros do América lhe déo o suporte necessario para concorrer no mercado?

( ) Sempre ( ) Freqgiientemente ( ) Raramente ( ) Nunca

O América realiza promogdes estimulando os torcedores a comparecerem ao estadio?
( ) Sempre ( ) Freqiientemente ( ) Raramente ( ) Nunca

Vocé adquire produtos que utilizam a marca América?

( ) Sempre ( ) Freqiientemente ( ) Raramente ( ) Nunca

Cite Quais:

16.

17.

O que acha quanto a pratica dos pregos dos produtos com a marca América?
( ) acima do pregos de mercado

( ) de acordo com os precos de mercado

( ) abaixo do preco de mercado

( ) Nao sei opinar

Em sua opinido, a politica de marketing adotada pelo América contribui para o crescimento da
marca?
( ) Sempre ( ) Freqientemente ( ) Raramente ( ) Nunca

Vocé é a favor de vendas de espacos de publicidade na Sede Social?
( ) Sempre ( ) Freqiientemente ( ) Raramente ( ) Nunca

Onde deveria ser aplicado o dinheiro adquirido com os produtos oficiais da marca América?
( ) Futebol amador ( ) Divisdes de base ( ) Divisbes amadoras
( ) Esporte amador () Outro.Qual?

Identifique 3 pontos fortes no América Futebol Clube:

Identifique 3 pontos fracos no América Futebol Clube:

Dé sugestdes para incremento das atividades de marketing, fazendo com que o América Futebol
Clube possa manter-se competitivo no mercado futebolistico.
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APENDICE B

FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RIO GRANDE DO NORTE
CURSO DE ADMINISTRAGAO COM HABILITAGAO EM MARKETING
PROJETO DE CONCLUSAO DE CURSO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

A pesquisa com o titulo “MARKETING ESPORTIVO E ENDOMARKETING NO FUTEBOL.:
UM ESTUDO DE CASO NO AMERICA FUTEBOL CLUBE" desenvolvida pelo aluno Francisco
Eugénio de Lara Spindola Rodrigues, tem como objetivo desenvolver estratégias de marketing
esportivo e endomarketing para o América Futebol Clube. Para tanto, serdo coletadas informacgdes
que sera mantido o sigilo absoluto e o carater confidencial das informagdes, sendo também garantido
que sua identificacd0 nf#o serd exposta nas conclusBes da pesquisa € nem tdo pouco nas
publicagdes, sendo que estarei pronto a responder questdes e a oferecer esclarecimentos sobre a
pesquisa realizada. A participagio neste estudo é totaimente voluntaria, e podera deixar de participar
a qualquer momento.

Eu, fui informado (a) a

respeito da pesquisa anteriormente esclarecida e estou de acordo em participar do preenchimento
dos dados investigados no questionario. Concordo que esse maternial, resultado das avaliagdes,
possa ser utilizado para fins de pesquisa, publicagéo e/ou apresentacdo em eventos cientificos. Fui
esclarecido (a) e estou consciente de que em nenhum momento meu nome serd mencionado, de
forma que minha identidade seja preservada. Estou ciente de que poderei solicitar esclarecimentos a
qualquer momento, se necesséario, e que minha participagdo é voluntaria e que posso recusar
responder qualquer questdo quando julgar conveniente.

Natal, / /

Assinatura do entrevistado (a)

Qualquer davida, entrar em contato:

Discente: Francisco Eugénio de Lara Spindola Rodrigues
Fone: (84) 3201-8076; 9421-8279

E-mail: fco_eugenio@hotmail.com

Professor Orientador:
Fatima Cristina

Fone: (84) 3215-2933
E-mail diradm@fam.br




