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Consolidagado da marca no mundo do desporto. Caso: Grémio Foot-ball
Porto Alegrense

RESUMO

O presente trabalho procura identificar as a¢es e estratégias do Departamento
de Marketing do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense para manter e/ou ampliar o
valor da sua marca diante de um cenario tdo competitivo.

Recorreu-se a pesquisa descritiva-exploratoria, de natureza qualitativa,
caracterizada por um estudo de caso Unico, com aplicacdo de um instrumento
de pesquisa na forma de entrevista semiestruturada, cuja amostra foi formada
por um individuo, responsavel pelo departamento em questao.

O estudo mostrou que a principal estratégia adotada em todos os momentos da
agremiacdo como forma de valorizar a marca e manter e fidelizagdo dos
torcedores foi 0 soccerting, que alia acbes de gestdo de marca (Branding) com
gestdo comercial (Selling), desenvolvendo neste contexto varias acdes em
varias frentes. Os dados mostraram que, com essas acdes, 0 clube manteve-
se em alta mesmo com periodo negativo no campo futebolistico, elevando sua
receita nesse periodo e tornando-se a quinta forca do pais.

O Departamento de Marketing do clube tem como alternativa o uso de um
sistema criado pelo proprio clube e que tem dado bons resultados, pois
manteve a marca em periodos negativos e aumentou no periodo aureo da
equipe de futebol.

Palavras-chave: Marketing esportivo; Grémio porto-alegrense; marketing no
futebol; Marca.



Brand consolidation in the world of sport. Case: Grémio Foot-ball Porto

Alegrense

ABSTRACT

The present work seeks to identify the actions and strategies of the Marketing
Department of the Foot-Ball Porto Alegre Alegrense to maintain the value of its
brand and the sale of licensed products even facing difficulties in the football
department.

We used the descriptive-exploratory research, of a qualitative nature,
characterized by a single case study, with the application of a research
instrument in the form of semi-structured interview, whose sample was formed
by an individual, responsible for the department in question.

The study showed that the main strategy adopted at all moments of the
association as a way to value the brand and maintain and loyalty of the fans
was soccerting, which aligns actions of brand management (Branding) with
commercial management (Selling), developing in this context several actions on
several fronts. The data showed that, with these actions, the club kept rising
even with a negative period in the football field, raising its revenue in that period
and becoming the 5 st strength of the country.

The Marketing Department of the club has as alternative the use of a system
created by the club itself and that has given good results, since it maintained
the mark in periods

Keywords: Sports marketing; Grémio porto-alegrense; marketing in football;
Brand.
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1 - INTRODUCAO

A evolucdo na area desportiva levou clubes e empresas a se unirem,
formando parcerias importantes no desenvolvimento de estruturas e
empreendimentos que favoreceram ambos. No ramo futebolistico, essas
parcerias levaram a competicdo e, com isso, ao desenvolvimento de uma éarea
até entdo mais restrita a administracdo empresarial: o marketing. Com a
relevancia social que o desporto passou a ocupar na sociedade e o
crescimento da industria do desporto, a associacdo do marketing a este setor
tornou-se um diferencial diante de tanta concorréncia. A partir das
necessidades de sobrevivéncia e lucro das organizacbes, as estratégias e
ferramentas de marketing tornaram-se essenciais para a gestao e consolidacao
da marca. Uma marca consolidada distingue-se das demais, alcancando a

mente e o0 coracao dos consumidores.

1.1 ENQUADRAMENTO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

A é&rea de marketing é a que mais tem se desenvolvido nos ultimos
tempos e, dessa forma, vem interferindo decisivamente na permanéncia e
crescimento das organizacdes dentro de mercados altamente competitivos. E
preciso, entdo, destacar os pontos que, em cada tipo de negécio, determinam a
importancia do marketing e fazem deste o elemento diferenciador.

E possivel, revendo a literatura, considerar-se o aumento continuo da
competitividade, que vem fazendo com que a qualidade, preco e aparéncia dos
produtos e servicos sejam cada vez mais similares, trazendo, com isso, a
necessidade de maior criatividade para inovar e diferenciar. O foco, quando se
fala em qualidade, é o cliente.

Dentro desse quadro, verifica-se que o comportamento do cliente
dependera, em muito, das expectativas (positivas ou negativas) que este tem
em relacdo a um bem ou servico. Essa similarizagdo mostra, como
consequéncia, que nao basta apenas ter um bom produto, o servigco prestado
ao cliente deve ser bom, pois passa a ser o grande diferencial.

Carvalho (2012) comenta que a competitividade pode ser notada

guando, ao se assistir a qualquer programa de televisdo ou mesmo nas
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paginas da Internet, verifica-se a disputa pelo consumidor por empresas do
mesmo ramo, estimulando as organizagcdes a buscarem aperfeicoamento para
melhor atendimento de seu publico. E preciso ndo apenas satisfazer o cliente,
mas procurar surpreendé-lo com algo diferente e ndo esperado. A preocupacao
com a qualidade dos produtos e servicos sera medida pela percepcdo que o
cliente tem destes, e ndo somente pelo produto em si.

Por outro lado, Bee (2012) afirma, por exemplo, que a qualidade no
atendimento em uma instituicAo desportiva pode implicar em melhores
negocios, em ampliacdo do quadro de associados e na fidelizacdo com maior
participacdo dos ja existentes. Atualmente, fidelizacdo € uma palavra-chave
nos negadcios. No ramo do desporto isso pode ser traduzido como paixao.

Segundo Kotler e Keller (2012) o mix do marketing sao ferramentas
utilizadas pelos administradores de marketing para satisfazer as necessidades
e desejos dos clientes, bem como auxiliar a empresa para alcangar os seus
objetivos estabelecidos. Com base no estudo de Gaspar et al. (2014), entre
outros, que exploram acfes praticadas pelo marketing desportivo de grandes
clubes brasileiros, dentre eles o Grémio Foot-ball Porto Alegrense, busca-se
nesse estudo aprofundar conhecimentos sobre essas estratégias e seus
resultados, tendo em vista que o artigo trouxe dados superficiais, de cunho
documental, pesquisado em sites, revistas, e jornais.

O Grémio Foot-ball Porto Alegrense, um dos maiores clubes de futebol
do Brasil, viveu recentemente um de seus maiores periodos sem titulos
expressivos no futebol profissional, foram quinze anos sem conquistas, anos
que testaram a fidelidade dos seus féas, afinal, para o fa, os titulos sdo
essenciais, e o envolvimento do consumidor com o clube alcanca outros
patamares ap0s uma conquista. No futebol ha um grande diferencial em
relacdo a outras areas: a paixdo, dificiimente um fa busca outro clube para
torcer, quando este consumidor é conquistado, dificilmente perde-se 0 mesmo,
resultando em fidelidade e engajamento tanto em periodos positivos, como
negativos da instituicdo, entretanto, € o planejamento e a execucdo do
marketing que irdo otimizar os resultados.

Nesse estudo buscou-se analisar a importancia do marketing e as acoes
empreendidas pelo Departamento de Marketing da agremiacdo no periodo de

2016-2017, anos em que a instituicdo retomou o caminho das conquistas, e de
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que forma essas acOes do marketing fortaleceram e consolidaram a marca
Grémio.

Ferreira e Medeiros (2015, p. 110) ao abordarem o marketing desportivo,
relatam que um dos grandes objetivos de inUmeras organizacfes € a busca
pela consolidacdo de uma marca, diferenciando-se dos concorrentes. Neste
contexto, “0 marketing esportivo tem surgido como estratégia alternativa para
tal fim. Trabalhar o valor de uma marca vai bem além de aspectos financeiros
para as empresas’.

Com o crescimento da industria do desporto, o marketing desportivo
tornou-se um diferencial para o alcance dos objetivos organizacionais. Porter e
Kramer (2011) definem industria como um mercado em que produtos idénticos
ou similares sdo vendidos a compradores. Ndo sdo apenas produtos, s&o
servicos, bens de consumo, atividades, locais, ideias. No futebol brasileiro n&o
é diferente, essa industria esta cada vez mais competitiva, e para sobressair,
torna-se fundamental possuir profissionais do marketing com uma
compreensao global da industria do desporto, para analisar as tendéncias, 0
mercado, 0s concorrentes, além de uma compreensdao local, para analisar 0os
consumidores potenciais ou existentes, avaliando e adaptando o mix do
marketing.

Justifica-se este estudo pelo interesse do pesquisador na area, O
crescimento do marketing no desporto, e também para servir como subsidio a
agremiacdo para futuras investigagbes na area de marketing, contribuindo,
sobremaneira, para o seu crescimento e implementacdo de novas ideias. Esse
estudo torna-se relevante, principalmente ao marketing e as agremiacdes
desportivas, pelo fato da necessidade de sobressair-se em um cenario tdo
competitivo, refletir e trazer ideias de ac¢Oes de marketing, de forma mais
aprofundada, proporciona a outras instituicdées novas formas de desenvolver e
executar seus produtos e servigcos, assim como para a propria instituicdo, para
percepc¢éao e discusséo sobre seu planejamento, seus resultados e o que pode

ser alterado para melhorar.
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1.2 PROBLEMA E OBJETIVOS DA PESQUISA

Alguns clubes de futebol na atualidade tornaram-se empresas muito
bem-sucedidas, com altos investimentos em jogadores e comissdes técnicas
respeitadas. Neste campo, a concorréncia e a disputa € muito acirrada, pois a
marca ndo vende apenas 0 ingresso aos espetaculos, mas muito mais: sédo
camisetas, souvenires, reliquias, visitacdes, enfim, um campo interminavel de
opcdes que amplia e alimenta as necessidades investidoras do clube.

Sendo assim, o marketing deve ser muito bem estruturado e pensado,
torna-se uma das pecas mais importantes para a sobrevivéncia da marca.
Gaspar et al (2014) argumentam que no caso especifico do futebol, ndo € mais
a bilheteria de seus jogos e a venda de seus principais jogadores as principais
fontes de renda dos clubes brasileiros. Conforme os autores, “como o esporte
mais popular do pais, € também o maior responsavel pela movimentacdo da
industria do esporte”. Frente a estas colocacdes, infere-se o problema de
pesquisa que tracarda o rumo da mesma: Quais as estratégias utilizadas pelo
departamento de marketing de um clube de futebol para fortalecer e consolidar
sua marca?

De forma a dar resposta ao problema identificado, estabeleceu-se como
objetivo geral identificar as acdes e estratégias do Departamento de Marketing
do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense para manter e/ou ampliar o valor de sua
marca?

Neste sentido, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

a) Descrever a importancia do marketing, do marketing desportivo e do

branding;

b) Identificar no portal de transparéncia do Grémio Foot-ball Porto

Alegrense dados referentes as receitas e despesas nos anos de

2016/2017;

c) Conhecer as acdes empreendidas pelo Departamento de Marketing

do clube nos anos de 2016- 2017,

d). Analisar as acOes estratégicas de marketing utilizadas no periodo

anterior e posterior ao seu titulo expressivo no futebol profissional

como campedo da América.
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1.3 METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Para o alcance dos objetivos, utilizou-se um estudo descritivo
exploratério, por meio do método de fontes secundarias, tendo como estratégia
a pesquisa qualitativa. A coleta de dados foi realizada em buscas online, em
artigos indexados em bancos de dados do Scielo, PubMed e Lilacs, e
publicacbes nacionais e estrangeiras, e aplicagdo de entrevista
semiestruturada, com base em autores como Gaspar et al. (2014), Guaragna
(2015), entre outros.

Os dados da pesquisa foram coletados junto a um sujeito responsavel
pelo Departamento de Marketing do clube. O método de investigacéo escolhido
teve como parametros as indicacfes de Trivifios (2009) e Gil (2010).

A andlise de dados foi realizada por meio da andlise do discurso
proposta por Bardin (2009), incluindo a transcricdo de alguns pontos das

respostas do sujeito da pesquisa.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho foi dividido em cinco capitulos. O primeiro, 0 presente, da
uma visdo geral do tema e enquadra o problema e os objetivos do estudo. O
segundo recorre a literatura para discorrer sobre as no¢Bes de marketing,
marketing de relacionamento, marketing desportivo, branding e consolidacao
da marca. O terceiro capitulo descreve a metodologia utilizada para a
elaboracdo deste trabalho, o quarto capitulo descreve os dados do clube em
estudo e discute os resultados levantados com a pesquisa de campo,
encaminhando as conclusdes. O quinto, as consideracdes finais, expbe a
posicdo do autor frente aos dados levantados e as discussfes de acordo com

0S posicionamentos de varios autores, sobre o tema em tela.
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2 - REVISAO DE LITERATURA

A medida que o tempo avanca, descobre-se que os valores dos servigos
e a preocupacdo com a gestdo de atendimento ao cliente comecam a
prevalecer com intensidade cada vez maior nas empresas. Uma exigéncia pela
exceléncia, de acordo com Janzen (2016) é a empresa oferecer servicos com
qualidade para estarem sempre frente a concorréncia de mercado, partindo do
pressuposto de que os consumidores estdo mais exigentes, querendo sempre
o melhor servico para satisfazer suas necessidades.

Este capitulo aborda a importancia do marketing e o marketing
desportivo como instrumento de ampliacdo dos negdécios das empresas ligadas
ao desporto, especialmente os clubes. Assim como desenvolve o conceito de

branding e sua importancia para consolidar uma marca.

2.1 MARKETING

A mudanca de parametros e uma nova economia, globalizada e
dindmica, que permitiu aos individuos maior poder de escolha e de compra, fez
com que o consumidor venha a ditar as regras da relagcéo cliente/empresa, ou
seja, quem consome comanda as formas de relacionamento em diversos
segmentos de mercado. Por isso, € importante identificar estratégias que
aumentem o grau de atracdo da empresa/instituicao e a fidelizacdo de clientes,
tendo em vista a visdao de Kotler e Keller (2012), para quem um cliente
fidelizado implica em mais dois clientes novos. No entanto, nem sempre iSsSoO
ocorre, pois as falhas no processo podem determinar o afastamento do cliente,
num pProcesso inverso.

O atual mercado consumidor encontra-se em constante mudanca,
produto do processo de globalizacdo econdmica e cultural, que transforma o
comportamento do consumidor brasileiro, impelindo as organiza¢des também a
mudarem. Groénroos (2013, p.15) afirma que “o estabelecimento de
relacionamento com um consumidor pode ser dividido em duas partes: atrair o
consumidor e construir um relacionamento em que 0s objetivos econémicos

possam ser atingidos”.
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Quando se quer competir, a definicdo adequada das estratégias a serem
implementadas, o ambiente e a interferéncia do fator humano séo elementos-
chave que afetardo as organizac¢des, constituindo-se o contexto mercadologico
da mesma. Para qualquer deles, Machado (2016), afirma ser fundamental um
constante acompanhamento das variaveis que interferem no desempenho e
comportamento organizacionais. Para tal, andlises externas e internas fazem-
se necessarias para que se possa atuar, da melhor forma, neutralizando ou
potencializando fatores que atuam no sistema.

O marketing nada mais € do que uma estratégia que as organizacoes
lancam mao para conseguir clientes ou ampliar a quantidade dos que ja
possuem. Para Kotler e Keller (2012), atitudes relacionadas ao marketing bem-
sucedidas podem facilitar e ajudar em muito a escolha dos clientes, ndo sé no
comeco, mas em toda transacao, pois um cliente satisfeito serd um cliente fiel.
Assim, a sobrevivéncia de qualquer empresa esta em estreita relacdo com
seus clientes, sua satisfacdo e sua capacidade de ser fiel, e ai reside a
importancia destes.

No caso do desporto, o marketing tem servido como estratégia de
divulgacdo da marca e, com isso, de apoio a venda de produtos ligados as
entidades desportivas. Por isso, tem se inserido no campo do desporto de
forma muito significativa, contribuindo para elevar as receitas dos clubes e
expandir o conhecimento dos mesmos a nivel nacional e internacional (LIMA et
al., 2016).

2.1.1 Definicdes de marketing

Seguem algumas conceituacdes e definicbes de marketing, de acordo
com visdo de alguns autores. Mercado, comercializagdo ou marketing € o
conjunto de atividades que visam orientar o fluxo de bens e servicos do local
onde sdo gerados para 0s consumidores ou usuarios. Em sentido mais estrito,
conforme Kotler e Keller (2012) é o conjunto de técnicas coordenadas que
permitem a uma empresa conhecer o mercado presente e potencial para
determinado produto com a finalidade de maximizar o volume de vendas.

Nas empresas que trabalham com clientes certos e nos monopdlios, o

marketing tem importancia secundaria, mas, conforme Kotler e Armstrong
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(2014) quando a empresa produz para 0 mercado, precisa prever 0 que,
quando, onde, com que imagem, em que quantidade e a que pre¢o sera
possivel colocar o produto.

O marketing utiliza técnicas fundamentadas em estatistica, demografia,
geopolitica, interpretacdo da legislacdo aplicavel a area objeto de andlise,
utilizacdo dos meios de comunicacdo e econometria. Conforme Cobra (2014)
as técnicas de marketing sdo objeto de estudo sistematizado em escolas de
comunicacao social e de administracdo e como atividade econémica de grande
importancia no conjunto da economia nacional, tanto pela geracdo direta de
empregos, como pela promocéo de vendas, que aguecem O consumo e a
economia, promovendo o desenvolvimento.

Sabe-se que a area de marketing é a que mais tem se desenvolvido nos
altimos tempos e, dessa forma, interferido decisivamente na permanéncia e
crescimento das organizacdes dentro de mercados altamente competitivos. E
preciso, entdo, destacar os pontos que, em cada tipo de negdcio, determinam a
importancia do marketing e fazem deste o elemento diferenciador, bem como
analisar como algumas empresas se utilizam dessa ferramenta para manter
seus empreendimentos no pico e ampliar a gama de clientes (IGUINIZ, 2009).

No entendimento de Kotler (2009, p.18): “Marketing € um processo
social e de gestéo, pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
querem através da criagao, oferta e troca de produtos e valores com outras”.

A evolucdo dos conceitos e visdo de marketing levaram o foco para a
gestdo de clientes, marcas e relacionamentos, com consequente
redirecionamento, nas Ultimas décadas. Em 2017, Kotler et al. (2017) referem
um novo avanco no marketing, a era do marketing 4.0, referindo que este
fornece uma estrutura solida, baseada numa visdo real do consumidor,
colocando nas suas maos vantagens que o diferenciardo da concorréncia.

Segundo Kotler (2009) a partir dos anos 90, entdo, surgiu a Era
Marketing de Relacionamento, conhecido como o marketing de conquista de
clientes e fornecedores, com foco no cliente, e ndo mais no produto. O
marketing de relacionamento veio para consolidar uma relacdo
cliente/empresa, possibilitando o aumento do lucro e da vida util de um cliente

dentro da organizacéo.
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O marketing 4.0 € o marketing de sentimentos humanos, de
transformacdes sociais e de revolugdo de interacdo na rede (KOTLER et al.,
2017). A diferenca para o 3.0 é pequena, mas fundamental, pois agora o foco é
colocado na internet e no trabalho em rede, ou seja, o marketing digital. Assim,
surge uma nova conceituacao a esta direcdo, proposta por Leal et al. (2017, p.

271), da seguinte forma:

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0s
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos:
com mente, coracdo e espirito. Cada vez mais os consumidores es-
tdo em busca de solucdes para satisfazer seu anseio de transformar
0 mundo globalizado hum mundo melhor. [...] Buscam n&o apenas
satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual,
nos produtos e servicos que escolhem.

Portanto, o interesse agora se volta para a valorizacdo das experiéncias
do consumidor como ser humano pleno, 0s seus relacionamentos e as
questdes atinentes a sustentabilidade (ACHROL e KOTLER, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2012) o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, sendo definido de uma
maneira simplista pelo autor, como uma forma de suprir necessidades
lucrativamente.

As formas de se chegar até o cliente vém sofrendo mudancas
constantes, de acordo com a préprias mudancas sociais e 0 surgimento de
novos produtos e servicos. Neste sentido, Las Casas (2012, p.15) menciona

que:

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos da organizagao ou individuo e considerando
sempre o meio ambiente de atuacéo e o impacto que estas relacdes
causam no bem-estar da sociedade.

O mesmo autor relaciona marketing ao desempenho das atividades
comerciais responsaveis pelo direcionamento do fluxo de bens e servicos, ao
usuario ou consumidor. As organizacgdes trabalham de forma que, num primeiro
momento buscam identificar as necessidades do mercado, e, hum segundo
momento a oferecer ao mercado produtos e servicos de acordo com as

necessidades dos clientes.
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Ritchie (2012, p. 23) tem uma visdo ampla da relacdo com o cliente e
conceitua: “Marketing € entender e atender clientes”. Segundo o autor, o
emprego do marketing exige que exista um mercado competitivo para justificar
o investimento. Esta ndo era, e ainda néo €, a realidade de muitos setores no
Brasil, onde impera a falta de competitividade.

Para Peter e Churchill Jr. (2013, p. 4) o “marketing € o processo de
planejar e executar a definicdo do preco, promocéo, distribuicdo de ideias, bens
e servicos com o intuito de criar trocas que atendam metas individuais e
organizacionais”. Com esta visao, torna-se possivel identificar que o marketing
tem uma funcdo importante na venda de produtos ou servicos para a
organizagdo, sendo um sustentadculo no impulso de vendas e servicos da
mesma.

Para os mesmos autores, o ponto mais fundamental do marketing € o
desenvolvimento de trocas, onde as empresas e 0s clientes participam
voluntariamente de transa¢Bes com vistas a ambos obterem beneficios.

A American Marketing Association (AMA, 2013, sp.) elaborou, no ano de
2007, uma definigdo que aponta marketing como “a atividade, conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral”. Esta nova
definicdo substituiu a antiga formulada em 1935, e que definia marketing como
“a realizacao de atividades de negdcio dirigidas ao fluxo de bens e servigos dos
produtores aos consumidores”, cujo enfoque se voltava mais para a
distribuicéo.

Conforme Cobra (2014, p. 123) o retorno desta troca sera o ganho de
recursos financeiros e clientes satisfeitos. “[...] oferecer produtos e servigos de
qualidade compativel com as necessidades e expectativas de preco e de
acesso facil”.

O marketing sempre teve uma relagdo muito estreita com a dinamica
social. De acordo com Minuzzi e Larentis (2014, p. 82): “Seus conceitos
mudam conforme a sociedade muda suas formas de conviver, consumir e de
pensar, desenvolvendo-se de um estagio de economia artesanal para um

sistema que compreende a divisdo do trabalho e industrializagao”.
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2.1.2 A importancia da satisfag&o do cliente: uma ferramenta fundamental
de marketing

O foco no cliente passou a ser o grande diferencial das organizacfes a
partir das ultimas décadas do século passado. Isso, porque a globalizacao
determinou novos caminhos empresariais que tornam a concorréncia muito
acirrada e a disputa por espacos no mercado cada vez maior, sendo o
consumidor quem dita, atualmente, as regras neste contexto econémico.

A manutencao de clientes como estratégia de fidelizacao tem-se tornado
uma das metas de toda empresa. Lovelock e Wright (2005, p. 102) entendem

ser importante, neste contexto, um atendimento de qualidade ao cliente:

A qualidade dos servicos € 0 grau em que um servico atende ou
supera as expectativas do cliente. Se os clientes percebem a entrega
efetiva do servico como melhor do que o esperado, ficardo contentes;
se ela estiver abaixo das expectativas, ficardo enraivecidos e julgardo
a qualidade de acordo com o seu grau de satisfacdo com o servigo.

A satisfacao para, ainda segundo os mesmos autores, “é uma reagao de
curto prazo ao desempenho especifico de um servigo” (p. 106). Os
relacionamentos permitem empresas explorarem ao maximo Seus recursos a
fim de obter vantagens competitivas que sozinhas n&o seriam capazes de
obter. Entender o cliente e buscar satisfazé-lo de todas as formas € uma das
estratégias de levar vantagens sobre a concorréncia.

Os mercados consumidores consistem em individuos e familias que
compram bens e servicos para consumo pessoal. “Cada tipo de mercado
possui caracteristicas especiais que exigem um cuidadoso estudo por parte do
vendedor” (KOTLER e ARMSTRONG, 2014, p. 141).

Atualmente, os consumidores passaram a ser mais conhecedores de
seus direitos e, dessa forma, se tornaram muito mais exigentes. Neste
contexto, estratégias antigas ndo tem mais dado certo no comércio, sendo
necessario proporcionar uma percepcao de valor para o cliente para torna-lo
mais receptivo aos produtos, e deixa-lo satisfeito. De acordo com Kotler (2010,
p.56):
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Acreditamos que os clientes avaliam qual oferta proporciona mais
valor. Eles procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites
impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitacbes de
conhecimento, mobilidade e receita. Eles formam uma expectativa de
valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfacdo e
repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa
expectativa de valor.

Costa (2013) argumenta que em um mercado cada vez mais
segmentado, nenhuma empresa podera ter sucesso tentando ser tudo para
todos. A empresa deve, entédo, selecionar um grupo de clientes, direcionar a
sua oferta competitiva para este foco de valor e domina-lo. Ao mesmo tempo,
reconhecer o valor do cliente, entendendo que € este que irA manté-la no
mercado ou fazé-la sucumbir.

Para Berry e Parasuraman (1992) as expectativas do cliente
transformam-se em atitudes que este ira demonstrar frente a uma empresa.
Estas se relacionam com o produto, com 0 servico prestado e com o
profissionalismo dos que exercem o contato com o cliente. Portanto, deixar um
cliente satisfeito poderd implicar em té-lo constantemente, além de torna-lo
instrumento de marketing.

Assim sendo, cabe as argumentacdes de Goncalves (2013), para quem
o cliente deve ser visto como um ativo de longo prazo que fornece ganhos,

uma vez que esteja satisfeito. Segundo o autor:

O marketing de relacionamento tem o objetivo de estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatérios com os elementos-chaves,
tais como clientes fornecedores e distribuidores, com a finalidade de
atrair e manter os clientes de sua preferéncia e seus negocios em
longo prazo. O marketing de relacionamento resulta na criagédo de um
ativo singular da empresa (GONCALVES, 2013, p. 64).

E complementa:

No contexto empresarial, cliente fiel € aquele que estd envolvido
presente aquele que ndo muda de fornecedor, e mantém consumo
frequente optando por uma organizagdo em particular, sempre que
necessita de um determinado produto ou similar (GONCALVES,
2013, p. 65).

Ja Olkoski et al. (2009, p. 422) argumentam:
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O consumidor comprara da empresa que |lhe entregar maior valor,
sendo que o valor entregue ao consumidor é a diferenca entre o que
ele espera do produto ou servico com o que ele pode pagar por ele. O
cliente que recebe maior beneficio na compra de um produto com
custo relativamente padréo ficara encantado e podera realizar uma
recompra, cabendo a empresa gerir o “cuidar” desse cliente através
das estratégias de Marketing de Relacionamento e CRM.

Segundo Monteiro (2011), a experiéncia demonstrou que a satisfagéo do
cliente ndo se resume a aquisi¢do de produto ou servico, mas na sua avaliacdo
continua apos a venda. Um cliente deve ser muito mais do que mais um
namero ou uma venda para a organizacdo, mas um potencial propagador dos
produtos/servigos que a mesma oferece.

O cliente espera que seus relacionamentos com as empresas sejam
gerenciados. Desta forma a chave para um relacionamento competitivo esta na
satisfacdo das expectativas maiores do cliente de forma melhor que a
proporcionada pelo concorrente. Para Monteiro (2011) quando o cliente
recorre a uma organizacao, cria muitas expectativas, positivas e negativas e,
dentre as primeiras, destacam-se a diferenca, a cultura de servico, interesse
pessoal e a confiabilidade.

Sendo assim, Monteiro (2011) afirma que a qualidade de produtos e
servigos oferecidos podem se constituir na chave de confiabilidade e retencéo,
sendo o diferencial competitivo que a organizacdo necessita para sua
manutencdo e crescimento no mercado. E € inegavel que todo comércio ou
prestacdo de servicos tem, no cliente, seu maior potencial e seu investimento
mais importante. Dessa forma, este se torna a peca mais importante e a quem
se deve dar prioridade dentro de uma organizacao.

A satisfacdo do cliente é a resposta ao atendimento do consumidor. Para
Fadel e Régis Filho (2009): “Os consumidores escolhem prestadores de
servicos comparando as percepcdes que tém do servico recebido com o
servigo esperado, o que € chamado de qualidade de servigo percebida”. Em
termos de produtos e servicos, a retencédo de clientes deve fazer parte das
estratégias de marketing.

A retencéo de clientes por uma organizacado é basicamente construida
pelo relacionamento constante, diferenciado e personalizado com 0s mesmos.
Cobra (2014) define que toda empresa € uma reunido de atividades que sao

executadas para produzir, comercializar, entregar e sustentar o seu servico.
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Iguiniz (2009, p. 13) afirma a importancia do cliente:

As organizacbes atuais dependem de grandes maquinas de
marketing voltadas para a captacao de clientes, dando pouca atencéo
a retencdo dos que ja estdo com ela. No entanto, pesquisas tem
mostrado que atrair clientes era considerado uma prioridade em seus
locais de trabalho, duas vezes mais importante que conservar os que
ja existiam.

No entender da autora, esse pode ser um erro dispendioso. A
manutencao de clientes € imperiosa para a atracao de novos clientes, pois que,
de acordo com Kotler (2010) a conquista de novos clientes sempre € maior
quando se mantém o0s que j4 se tem. Estes, na visdo do autor, sdo a maior
publicidade ou canal de marketing de uma organizacao.

Segundo Iguiniz (2009) reter clientes tem sido mais importante em
termos de resultados para as empresas, uma vez que segundo a autora, de
nada adiantaria a captacéo de clientes sem a retencdo deles. Isso significaria
apenas um giro de clientes em relacdo a sua quantidade. No seu
entendimento, “um cliente satisfeito além de ser fiel, contribuiria para a
campanha de divulgagdo da empresa, a campanha “boca-a-boca”, onde ele
indicaria o fornecedor a outros clientes devido a sua satisfacéo pela aquisicao
do produto ou servigo” (p. 27).

Com a existéncia de muitos concorrentes, ha uma disputa acirrada na
conquista de clientes, visando uma elevacéo da fatia de mercado. Assim, Las
Casas (2012, p. 47) argumenta que “as empresas comegaram a valorizar 0os
consumidores conquistados devido a uma série de fatores e, entre eles, os
custos de vendas’.

O cliente devem ter satisfeitas as suas necessidades ou pelo menos ter
indicativo de que estas vao ser atendidas, numa organizacdo. Isto é
valorizacdo do seu produto mais importante, de tal forma que determinard,
segundo Kotler (2010), a permanéncia da empresa no mercado ou ndo. Assim,
o cliente toma tal importancia na cadeia mercadolégica, que sua valorizacdo
pelas organizagdes é vista hoje como pilar mestre sobre o qual se assenta a
evolucdo administrativa.

A satisfacdo do consumidor, segundo Kotler e Keller (2012), € um dos
pilares do conceito de marketing. Atualmente, a satisfacdo tem sido estudada

atraves de diferentes abordagens, que ressaltaram, sucessivamente, diversos
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aspectos do comportamento do consumidor: sua dimensdo econdmica,
comportamental, cognitiva e emocional. O conceito de satisfacdo foi, também,
objeto de discussdes tedricas, pelo surgimento dos movimentos de defesa dos
consumidores.

Segundo 0s mesmos autores, uma ampla gama de iniciativas tem sido
conduzida no sentido de elevar as taxas de retencdo e/ou de lealdade de
clientes, incluindo programas de satisfacdo de clientes, analises da cadeia de
valor e, obviamente, programas ou acdes relacionadas a retencao e a lealdade.
Nesse sentido, a satisfacdo do cliente é entendida como um dos principais
antecedentes da retencdo e da lealdade nos mais variados setores da
economia.

Para Furlong (apud MACHADO, 2016) vale a pena dar atencdo aos
clientes que a empresa possui, a autora salienta ser I6gico que conseguir mais
clientes do que aqueles que jA se tem ndo é, na verdade, uma ideia
revoluciondria. Contudo, sdo poucos o0s que a exploram com lucros.

Mais amplo do que essa premissa, 0 pensamento da autora é de que a
manutencdo se constitui no fator mais importante da relacdo
empresa/consumidor, considerando que num mercado competitivo, quando se
conquista clientes, produz-se um passo importante na criagdo de vantagens
competitivas.

E importante ressaltar que clientes satisfeitos resultam num maior grau
de fidelidade e, consequentemente, em melhores resultados para a
organizacdo. Para Kotler e Kelly (2012) clientes muito satisfeitos também
costumam disseminar informacdes positivas, que atraem o interesse de outros
clientes para a organizacéo e contribuem para a consolidacdo da sua imagem
€ posi¢ao no mercado.

Para Kotler (2009, p.53) a melhor forma de se desenvolver uma
estratégia de marketing é manter seu cliente satisfeito. Nesse sentido, o autor
define satisfacdo como "[...] 0 sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparagcdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”.

Neste contexto, cabe o pensamento de Kotler e Armstrong (2014, p. 6):
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[...] depende do desempenho do produto percebido com relacdo ao
valor relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus
as expectativas, o comprador fica satisfeito. Excede-se as
expectativas, ele fica encantado. As companhias voltadas para
marketing desviam-se do seu caminho para manter seus clientes
satisfeitos. Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos
outros sobre suas boas experiéncias com o produto. A chave é
equilibrar as expectativas do cliente com o desempenho da empresa.
As empresas inteligentes tém como meta encantar os clientes,
prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo
mais do que prometeram

Frente ao que foi exposto até aqui, cabe resumir consoante o
pensamento de Mullin et al. (2014), para quem o cliente é ativo e 0 passivo
mais importante da empresa. Ativo porque € guem movimenta a mesma, com
compras ou uso de servi¢os, fazendo giro de estoques e contribuindo para que
se mantenha no mercado de forma competitiva. Passivo, porque estd sempre
de maneira potencial a consumir e, dessa forma, passa a ser ativo. Enquanto
ativo, deve ser conservado; enquanto passivo, estimulado. Essa € uma das

ferramentas do marketing de relacionamento.

2.1.3 Importéancia da gestdo de marketing para as organizagcdes

E comum consultores e executivos de marketing, em sua atuacio
profissional, perceberem que empresarios desejam aplicar algumas
ferramentas de marketing para aumentar suas vendas, mas sem alterar seus
produtos ou servi¢cos e, principalmente, suas margens de lucro. Por outro lado,
salienta Giglio (2010) grandes corporacdes, especialmente as internacionais,
tém se utilizado desses conceitos em toda a sua amplitude, indo desde a
concepcao do produto até as mudancas necessarias no decorrer do seu ciclo
de vida. Kotler e Armstrong (2014) fazem inferéncia em sua obra, apontando
que o marketing tem a fungdo nos negécios de lidar com os clientes. Tendo
ainda como principais objetivos atrair novos clientes, prometendo-lhes valor
agregado superior ao concorrente, mantendo e cultivando clientes atuais,
proporcionando-lhes satisfacéo.

Para Goncgalves (2014) um belo trabalho de propaganda ajuda a vender
um produto ou até mesmo um candidato; mas uma campanha publicitaria sem

o respaldo de um produto adequado tera vida curta. Devem, porém, e acima de
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tudo, guiar-se com a seguinte premissa basica: ndo se vende o0 que se tem e
se gosta de vender, mas 0 que as pessoas desejam comprar.

O marketing tem muita relacdo com a satisfacdo do cliente. Este, na
visdo comercial, € quem deve direcionar o comportamento da organizacao no
sentido de direcionar preco, produto, promocdes e forma de atendimento. E é a
partir da resposta do cliente que as organizagdes devem direcionar suas agoes,
pois, de acordo com Iguiniz (2009, p. 30):

A satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagdo as expectativas da pessoa, ou seja, 0
consumidor compara o valor pago ao produto e os beneficios
adquiridos com o mesmo, sendo assim, a equagdo que resultara na
satisfagdo ou ndo do produto oferecido.

O objetivo maior de muitas empresas, na verdade, ndo é apenas atender
bem os seus clientes, tendo em vista que, conforme Peter e Churchill Jr.
(2013), estes podem mudar na primeira oportunidade ou quando surgir uma
melhor oferta. O que buscam € a alta satisfacdo de sua clientela, pois esta cria
uma afinidade emocional com a marca, e ndo apenas preferéncia racional. 1sso
se traduz em fidelidade, ou uma lealdade do consumidor com a marca ou
produto.

O ser humano é movido por necessidades e estas sdo organizadas a
partir de uma hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. Maslow (apud
KOTLER, 2009), elaborou, a partir do entendimento dessa hierarquia, uma
piramide segundo a qual o individuo busca a satisfacdo de suas necessidades
seguindo uma ordem de importancia, partindo das necessidades fisiologicas

até a necessidade de auto realizacéo (Fig. 1).
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Figura 1. Piramide das necessidades de Maslow
Fonte: KOTLER (2009)

Portanto, pode-se afirmar, seguindo a linha de Seitz (2015), que fazer
marketing compreende buscar a satisfacdo das necessidades e os desejos do
publico consumidor e, para isso, € imperioso buscar, em qualquer negaocio,
fornecer valor ao cliente mediante lucro. No mundo globalizado, de alta
competitividade, cujos compradores estdo cada vez mais informados frente a
informatizac&o e exigentes face a abundancia de opcdes, uma organizacao so
consegue sucesso ao se ajustar no processo de entrega de valor e selecionar,
proporcionar e comunicar um valor superior.

A retencéo de clientes deve fazer parte das estratégias de marketing das
organizacdes. O marketing € composto de atividades usadas para criar valor e
atingir os objetivos organizacionais e, conforme Kotler e Keller (2012), o mix de
marketing sdo as atividades controlaveis de marketing que a empresa utiliza
para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo, tais atividades séo
denominadas de preco, praca, produto e promogao.

A retencao de clientes deve fazer parte das estratégias de marketing. O
marketing € composto de atividades usadas para criar valor e atingir 0s
objetivos organizacionais. Entende-se que, para isso, €& preciso tracar
estratégias que busquem entender o cliente, conhecer suas preferéncias e
necessidades e, com isso, tentar satisfazé-las proporcionando produtos ou
servicos que atendam aquilo que ele espera da organizacdo. As estratégias de

marketing sdo determinadas conforme o objetivo da organizacédo e, conforme
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Machado (2016), podem ser elaboradas com vistas ao atendimento de

objetivos a longo, a médio e a curto prazo.

2.1.4 Estratégias de marketing

A consequéncia mais imediata da globalizacdo é a unificacdo dos
mercados internacionais e as associacdes de grandes grupos, ocasionando
fusdes que véao diminuindo as possibilidades de sobrevivéncia das pequenas
empresas. Além disso, mesmo entre 0s grandes grupos, a concorréncia e a
disputa pelos consumidores ativos ou potenciais € muito acirrada.

Neste sentido, Kotler e Keller (2012, p. 138) explicam que:

Atualmente, as empresas estdo enfrentando uma concorréncia jamais
vista. Se forem capazes de passar de uma orientagédo de vendas para
uma orientacdo de marketing, poderdo ter um desempenho melhor
gue o das rivais. E a esséncia de uma orientacdo de marketing bem
concebida e o forte relacionamento com os clientes. Os profissionais

de marketing devem conectar-se com os clientes — informé-los,
engaja-los e talvez até fazer com que participem ativamente do
processo.

Desenvolver marketing € atuar no sentido de promover a organizacdo de
modo amplo e identificar as necessidades dos clientes e investir naquilo que

mais os atrai. No entendimento de Minuzzi e Latentis (2014, p. 84):

O papel do marketing é tracar as estratégias para cada um dos
elementos do composto, de acordo com 0s objetivos da organizagéo
e 0 posicionamento pretendido. Ou seja, € definir os rumos da
organizacdo trazendo insights do mercado para pautar a
administracdo do portfélio de produtos; analisar os precos da
concorréncia a fim de tracar a melhor estratégia de preco, sempre
levando em conta o posicionamento pretendido; escolher os canais
de venda certos; e comunicar este posicionamento ao mercado.

Em geral, as organiza¢cdes buscam estratégias que a tornem unicas ou
diferenciadas no tratamento ao cliente, numa busca de gestdo de
relacionamento que a condicionem a serem sempre as preferidas. Para isso, o
conhecimento da empresa, de como ela funciona, de sua missao e objetivos
por parte do seu quadro funcional é de extrema importancia e ira definir os

padrdes de atendimento que tornam o cliente fiel (RAMBO, 2014).
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De nada adianta ter um excelente produto, uma excelente localizacao se
0 atendimento carece de qualidade. Para isso, a base da conquista do cliente e
de sua fidelizacdo, est4 no preparo do pessoal que o atende, pois de acordo
com Ritchie (2012), é o profissional de atendimento que se constitui no elo
entre a empresa (produto ou servico) e o consumidor.

Las Casas (2012, p. 53) define estratégia de marketing como a “posigéao
gue a empresa deseja alcancar no futuro e o que deve fazer para conseguir,
considerando-se determinado ambiente de atuacao”.

Além disso, de acordo com o autor, ndo adianta somente desenvolver
estratégias acreditando que irdo atingir o consumidor, mesmo que a
organizacao tenha feito pesquisas a esse respeito ou buscado as necessidades
do cliente. E preciso avaliar constantemente o resultado destas estratégias e,
se preciso, redimensiona-las ou redireciona-las.

No que diz respeito ao desenvolvimento de estratégias, existem formas
de se gerenciar e superar algumas expectativas dos clientes, pelo que se
poderd conseguir a fidelizacdo do mesmo e a ampliacio do mercado
consumidor. Berry e Parasuraman (1992) expdem um grafico onde se pode

observar estratégias que tendem a levar a lealdade do cliente (Fig. 2).
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Figura 2. Os 4P’s do mix de marketing

Fonte: Berry e Parasuraman (1992)
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As estratégias, com base no mix de produtos e/ou servigos,
desenvolvidas com foco no cliente, vao se refletir diretamente nos resultados
das empresas, Rambo (2014) aponta quatro linhas de acao para o alcance dos
objetivos na conquista e fidelizacdo de clientes e que grandes corporacfes tém
defendido e aplicado: o foco nhum grupo especifico de clientes, buscando a
ocupacdo de espagos que ainda ndo foram alcangados; uma concepgéo
direcionada ao uso de novas tecnologias que se tornem aliadas, que
atualmente sdo fundamentais no estreitamento das relacdes com a clientela;
dindmica e capacidade de enfrentar os concorrentes, buscando a diferenciacéo
como fator fundamental; e uma definicdo de estratégia de retencéo de clientes.

Conforme Machado (2016, p. 34):

Para que as empresas tenham sucesso em atingir seus objetivos
organizacionais, satisfazendo também as necessidades e os
interesses de seus consumidores, € fundamental que tenham bem
definidas suas estratégias de marketing para os cenérios esperados.

Na visdo de Kotler e Keller (2012, p. 152) as empresas que conseguem
vencer e se expandir sdo aquelas que aumentam o valor de sua base de
clientes por meio do ganho de exceléncia, com qualidade aprimorada,

desenvolvendo estratégias tais como:

- Reduzir o indice de perda de clientes.

- Aumentar a longevidade do relacionamento com o cliente.

- Aumentar a participacdo das despesas correntes de cada cliente por
meio de participagdo na carteira do cliente, venda cruzada e venda
incremental.

- Aumentar a lucratividade de clientes pouco lucrativos ou dispensa-
los.

- Concentrar esfor¢cos em clientes de alto valor.

Quando uma empresa define de forma clara e objetiva sua estratégia,
terd melhores condigbes de encontrar definir os fatores que podem interferir no
seu melhor desempenho. Conforme Rambo (2014) quando consegue detectar
de forma rapida e sistematica possiveis novas situacdes que surjam no
mercado, e mantendo seu rumo bem definido, agird de maneira mais dinamica
e acertadamente para encontrar a resposta as mudancas.

As cinco estratégias de marketing, de acordo com Alléres (2010, p. 65)
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- Conquistar novos clientes - gerenciar o desempenho da carteira de
clientes do vendedor exige renovacéo.

- Reter clientes existentes - manter o cliente ativo significa gerar
venda recorrente ou “backlog”.

- Aumentar participacdo no mercado - “aumentar market share”. Seu
cliente ndo compra 100% do que necessita exclusivamente da sua
empresa. Seu concorrente leva parte do dinheiro - “share of wallet”.

- Conquistar novos mercados.

- Criar novos canais de vendas direta - “sell to” - e também
as parcerias estratégicas - “sell through”.

Com o objetivo de se aproveitar todas as oportunidades que existem,
deve-se lancar médo da combinacdo de estratégias, utilizando-se a estratégia
certa no momento certo.

Cada produto se posiciona para um tipo de estratégia de marketing e,
grande parte dos gerentes e administradores, se utiliza do conceito de ciclo de
vida do produto como forma de determinar o tipo mais adequado. De acordo
com essa conceituacdo, Dias (2008) afirma que “um produto percorre quatro
fases distintas ao longo de sua presenca no mercado: introducéo, crescimento,
maturidade e declinio”. Para cada fase, existe uma evolugdo distinta em
vendas e lucros, o que implica a adoc¢éo de estratégias de marketing distintas.

A introducdo constitui-se na primeira fase, a de lancamento do produto,
onde a empresa deve investir alto em marketing, bem como onde se verifica
um lento crescimento nas vendas, baixo lucro ou mesmo prejuizos, inexisténcia
de economia em escala e pelo desconhecimento do produto ou servigo pela
maioria do publico-alvo. Ainda segundo Dias (2008) essa é a fase de
“provacao” do produto e da propria empresa.

A fase seguinte € a do crescimento, quando se verifica uma elevacao da
taxa de aceitacdo do produto pelos clientes potenciais. Conforme Manhanelli
(2013) h& um crescimento acentuado das vendas e os lucros acompanham
este crescimento, a medida que se ganham economias de escala.

E nesse estagio, relata Allérés (2010) que surgem O0S NOVOS
concorrentes, cujos produtos sao lancados para aproveitar as elevadas taxas
de crescimento de demanda. H& uma maior competicdo no mercado, 0 que
demanda maiores investimentos em marketing para dar sustentacdo aos

ganhos de participacdo de mercado.
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De acordo com Dias (2008) com vistas a competitividade e ao ganho de
mercado, as empresas podem adotar quatro estratégias para o crescimento:
A estratégia de penetracdo refere-se a investimento em produtos existentes no
mercado em que a empresa ja atua. A estratégia de desenvolvimento de
produto refere-se ao lancamento de um novo produto no mercado em que a
empresa ja atua. A estratégia de desenvolvimento de mercado refere-se a
distribuicdo do produto existente em mercados nos quais a empresa ainda néo
atua. E aestratégia de diversificacéo refere-se ao lancamento de novos
produtos em mercados em que a empresa ndo atua. Como exemplo, uma
empresa que produz alimentos e lanca produtos no mercado de higiene e
limpeza, o que exige uma nova tecnologia, um novo processo produtivo e até
novos canais de distribuicéo.

Para Manhanelli (2013) a estratégia de diversificacao é aplicada quando
0S negocios existentes estdo em fase de maturidade ou declinio e ndo dao o
retorno adequado aos investimentos da empresa.

A terceira fase do ciclo de vida diz respeito a maturidade, caracterizada
pela tendéncia de estabilizacdo das vendas do produto. Acompanha esse
processo, segundo Dias (2008) o crescimento vegetativo do mercado, que é
pequeno ou, até mesmo nulo. E quando aparece um grande numero de
concorrentes, acirrando a disputa pelo mercado. E é quando o crescimento se
torna possivel apenas com a perda de participacdo dos concorrentes.

Finalmente, a ultima das quatro fases fase do ciclo de vida apontadas
por Dias (2008), o declinio, que se instaura quando o produto fica obsoleto,
sendo de forma gradativa substituido por novos. Nessa fase, diz o autor, ocorre
decréscimo das vendas e, para diminuir oS prejuizos, algumas empresas
reduzem ou eliminam os investimentos, outras retiram o produto do mercado, e
h& as que reduzem a distribuigdo, diminuem o numero de itens ou versdes de
produto ou deixam de investir em propaganda, tecnologia e inovagdes de
produto. E a fase de reducéo dos custos para minimizar a reduc&o dos lucros.

No entanto, nem sempre as estratégias dizem respeito ao produto, mas
também a empresa, podendo ser estabelecidas de acordo com a situacdo da
mesma e, conforme Porter e Kramer (2011) voltadas a sobrevivéncia,

manutenc¢ao, crescimento ou desenvolvimento, conforme a postura estratégica.
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Para Manhanelli (2013) deve se adotar a estratégia de sobrevivéncia no
caso de ndo haver outra alternativa para a empresa, isto €, somente quando 0
ambiente e a empresa estdo em situacdo inadequada, com péssimas
perspectivas e grandes dificuldades (indice elevado de pontos fracos internos e
ameacas externas). Nesse caso, normalmente a primeira decisdo do executivo
é parar os investimentos e reduzir, ao maximo, as despesas.

A estratégia de sobrevivéncia deve ser uma condicdo passageira da
empresa, pois pode ser uma situacdo adequada como condicdo minima para
atingir outros objetivos mais tangiveis no futuro, como lucros maiores, vendas
incrementadas, maior participacdo no mercado, etc. De acordo com Seitz
(2015) as acdes que se enquadram na situacao de estratégia de sobrevivéncia
sdo a reducdo de custos, que visa diminuir todos os gastos possiveis para que
a empresa possa subsistir, e caracteriza o periodo de recessdo; e 0
desinvestimento, que acontece quando algumas linhas de produtos deixam de
ser interessantes, sendo melhor desinvestir do que comprometer toda a
empresa.

No caso de nenhuma das a¢Bes acima propostas lograrem éxito, Seitz
(2015) recomenda a adogao da estratégia de “liquidacdo de negdcio”, apenas
utilizada em dltimo caso, porque nao existe outra saida, a nao ser fechar o
negocio.

A estratégia de manutencéo deve ser adotada quando é identificado na
empresa um ambiente com predominancia de ameacas. Allérés (2010, p. 60)
salienta que neste caso, sao identificados, também, “alguns pontos
acumulados ao longo dos anos, que possibilitam ao administrador, além de
guerer continuar sobrevivendo, também manter a sua posi¢cado conquistada até
0 momento”.

Para a autora, a empresa neste caso, “devera sedimentar e usufruir ao
maximo 0s seus pontos fortes, tendo em vista, inclusive, minimizar os seus
pontos fracos, tentando ainda, maximizar os pontos fracos e minimizar os
pontos fortes dos concorrentes” (p. 61).

De acordo com Dias (2008) “A estratégia de manutengdo € uma postura
preferivel quando a empresa estd enfrentando ou espera encontrar
dificuldades, e a partir dessa situacdo prefere tomar uma atitude defensiva

diante das ameacas”.
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Existem trés situacbes dentro da estratégia de manutencdo segundo
Dias (2008) a estabilidade procura, principalmente, a manutencdo de um
estado de equilibrio ameacado, ou ainda, 0 seu retorno em caso de sua perda;
a especializacdo tem o objetivo de conquistar ou manter a posicéo de lider do
mercado pela concentracdo de esforcos de expansdo numa Unica ou em
poucas atividades da relacdo produto/mercado. No entendimento de Neves
(2009) e Nunes e Cavique (2014) esta torna a empresa vulneravel face a alta
dependéncia de poucas modalidades de fornecimento de producdo e vendas;
mas tem a vantagem de reduzir custos unitarios.

A terceira situacdo, conforme Dias (2008) é o nicho, em que a empresa
busca o dominio num determinado segmento de mercado onde ela atua,
concentrando o seu esforgco e recursos em preservar algumas vantagens
competitivas. Na maioria dos casos, este tipo de empresa tem um ambiente
bem restrito, ndo busca a expansdo geografica, adotando a estratégia do
menor risco, executando-se aquele que € inerente a quem se encontra num so
segmento, como no caso abaixo descrito.

Quando o ambiente proporciona situacdes favoraveis que podem
transformar-se em oportunidades para a empresa, esta deve adotar a
estratégia de crescimento onde, em geral, o executivo procura langar novos
produtos, aumentar o volume de vendas, inovar nos produtos ja existente, entre
outros. Ja Allérés (2010, p. 77) aponta quatro estratégias proprias adotadas

pela postura de crescimento, que séo:

Estratégia de inovacdo: a empresa procura antecipar-se aos
concorrentes através de frequentes desenvolvimentos e langamentos
de novos produtos e servigos; portanto, a empresa deve ter acesso
rpido e direto a todas as informacdes necessérias num mercado de
r4pida evolucao tecnoldgica.

Estratégia de joint venture: trata-se de uma estratégia usada para
entrar em novo mercado onde duas empresas se associam para
produzir um produto. Normalmente, uma empresa entre no negocio
com capital e a outra com a tecnologia necessaria.

Estratégia de internacionalizacdo: a empresa estende suas atividades
para fora do seu pais de origem. Embora o processo seja lento e
arriscado, esta estratégia pode ser muito interessante para empresas
de grande porte, pela atual evolucdo de sistemas, como logisticos e
comunicacao.

Estratégia de expansdo: o processo de expansdo das empresas deve
ser muito bem planejados; pois caso contrario, podem ser absorvidas
pelo Governo ou outras empresas nacionais ou multinacionais. Muitas
vezes a nao-expansdo na hora certa pode provocar uma perda de
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mercado, onde a Unica providéncia da empresa perante esta situacao
seja a venda ou a associacdo com empresas de maior porte.

Quando ocorre uma predominancia na situagdo da empresa, de pontos
fortes e de oportunidades, esta deve optar por uma estratégia de
desenvolvimento, direcionando-se para a procura novos mercados e clientes
ou entdo, a adocao de novas tecnologias diferentes daquelas que a empresa
domina. A combinacdo destas, permite ao executivo construir novos negdécios
no mercado (DIAS, 2008).

Para Porter e Kramer (2011) a estratégia de desenvolvimento pode ser
de mercado, quando a empresa procura maiores vendas, levando seus
produtos a novos mercados. Neste caso, € possivel citar o caso da fruticultura
bajeense, que se insere cada vez mais nos mercados do sul do estado e outros
estados, ou do vinho e do frango brasileiros, que buscam insercdo nos
mercados internacionais.

Ocorre o desenvolvimento de produto ou servicos quando a empresa
procura maiores vendas mediante o desenvolvimento de melhores produtos
e/ou servigos para seus mercados atuais. Para Gomes (apud MACHADO,
2016, p. 35) “este desenvolvimento pode ocorrer através de novas
caracteristicas do produto/servico; variacbes de qualidade; ou diferentes
modelos e tamanhos - proliferacdo de produtos”.

A industria automobilistica, face a competitividade e expanséo das linhas
de producdo e automacdo dos processos, busca esta estratégia, colocando
produtos novos no mercado e avancando nas tecnologias disponiveis nos
veiculos.

Quando duas ou mais empresas se unem por fusdo ou associacao
simples, formando uma nova empresa, tem-se o desenvolvimento financeiro. E
0 caso recente da GVT e Vivo, que se uniram para formar um grupo Unico com
poder de competir com as suas concorrentes no setor. Em alguns casos,
salienta Manhanelli (2013), uma empresa apresenta poucos recursos
financeiros e muitas oportunidades, enquanto a outra empresa tem um quadro
totalmente ao contrario. A unido das duas faz com que haja um fortalecimento
em ambos aspectos.

Esse mesmo caso pode ser enquadrado na proxima estratégia, de

desenvolvimento de capacidades, caracterizada pela associacdo realizada
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entre uma empresa com ponto fraco em tecnologia e alto indice de
oportunidades usufruidas e/ou potenciais, e outra empresa com ponto forte em

tecnologia, mas com baixo nivel de oportunidades ambientais (DIAS, 2008).

2.1.5 Branding: consolidando a marca

Atualmente, € comum as organizacdes buscarem avaliar o poder e o
valor econdmico de marcas locais e globais e o fazem de diversas maneiras. A
afirmacdo de uma marca € passo importante para a manutencdo no mercado,
para a venda de produtos e conhecimento geral daquilo que uma empresa
comercializa, de acordo com Frid (2007).

Conforme o mesmo autor, “vive-se em um mundo repleto de
organizacdes que influenciam e séo influenciadas por seu meio, estando em
permanente interagdo com as outras organizagdes, com o0s seus diferentes
publicos e com a propria sociedade” (FRID, 2007, p. 79). Assim, o produto que
cada organizacédo oferece deve estar presente na vida dos consumidores, e no
campo desportivo, isso se faz mais necessario, tal a concorréncia que se
manifesta a cada vitGria ou sucesso.

Costa (1995) informa que os individuos incorporam a imagem resultante
de esquemas mentais. Esta imagem é utilizada a posteriori, de forma
consciente ou ndo, na manifestacdo de atitudes, na realizacdo de seus atos,
para expressar suas opinides bem como nas trocas interativas com a empresa.
A identidade transforma-se, assim, em imagem.

A funcédo de branding é tornar a marca conhecida de forma a constituir-
se um poderoso meio de garantir vantagem competitiva. Tem intensa ligacao
com criar diferencas, ou seja, dotar produtos e servicos com poder de uma
marca, onde para colocar uma marca em um produto “é necessario ensinar os
consumidores quem € o produto batizando-o e utilizando outros elementos de
marca que ajudem a identifica-lo, bem como a que ele se presta e por que o
consumidor deve se interessar por ele (KOTLER e KELLER, 2012, p. 144).

Ao se utilizar esse tipo de estratégia, consegue-se agregar valor aos
produtos, o que requer investimentos de longo prazo em atividades de
marketing. Quando uma organizagdo possui controle sobre os nomes da

marca, agrega consideravelmente maior poder de mercado do que as que
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simplesmente vendem produtos e deixam o mercado decidir a forma como sua
marca devera ser vista (MORGAN e SUMMERS, 2008).

Quando se trata de consumo, 0os produtos em geral ndo possuem
diferencas. No caso do desporto, o emprego do branding, seja por meio de
clube ou um atleta especifico, aporta a instituicdo mais valor e sustenta de
forma mais firme a marca da mesma. Essa € uma das melhores estratégias
para criar uma identidade entre marca e o publico alvo.

No desporto, o branding funciona de forma ainda mais significativa, pois
pode envolver o passado de gldrias, a paixdo do torcedor, o envolvimento que
a midia proporciona, entre outros. Sendo assim, Sacchet et al. (2010, p. 80),
consideram que “a imagem da marca e sua gestao passaram a ganhar maior
importancia a partir do momento em que a marca foi reconhecida como um
ativo societario: um patriménio”.

A gestdo da marca, ou branding, constituem uma das diferencas
fundamentais entre o marketing para o desporto comercial e o marketing
publico. Enquanto no marketing para o desporto comercial a politica da marca
costuma ser mais sofisticada, para o marketing publico € quase inexistente.
Marcas e logotipos, apesar de sua conotacdo comercial, representam uma
participacdo significativa mesmo para as organizacdes de desporto nao
comerciais, pois logotipos e marcas geram valor (HINRICHSEN e POZZI,
2008)

Uma marca é uma ferramenta poderosa, em um mercado muito
competitivo, de distincdo e diferenciacdo. Conforme Keller (2002) a identidade
da marca reflete a contribuicio de todos os elementos da marca, sua
notoriedade e sua imagem. E essa identidade, além das caracteristicas
puramente semanticas, graficas ou sonoras, que basicamente a diferenciam
de outras marcas.

Para Hinrichsen e Pozzi (2008) uma marca € como um selo de
gualidade. O consumidor percebe uma marca como uma garantia de
performance, de que o produto a ela associado terd uma qualidade superior,
um desempenho esperado. Do ponto de vista econdmico, uma marca agrega
valor a um produto de trés maneiras possiveis: através da possibilidade de se
cobrar um preco mais alto por aquele produto, através do aumento no volume

de vendas do produto com marca em relacdo ao produto sem marca, e
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através da combinacdo desses dois fatores. Ou seja, uma marca forte
aumenta o volume de vendas, o preco de venda, ou ambos.

A consolidagdo da marca estd associada a sua notoriedade, a sua
presenca na mente dos consumidores, o seu alcance. Segundo Ferrand e
Torrigiani (2005) quanto mais forte a notoriedade, mais o consumidor estara
familiarizado com a organizacdo desportiva e sua oferta. Para Keller &
Machado (2006) uma marca consolidada oferece varias vantagens: aumenta a
fidelidade, melhora a percepgdo do desempenho produto/servico, oferece
margens maiores, usufrui de maior cooperacado dos intermediarios, conquista
maior eficacia nas acbes de comunicacdo e marketing e aumenta as

oportunidades de licenciamento e extensao de marca.

2.1.6 Marketing de relacionamento

Os relacionamentos permitem empresas explorarem ao maximo seus
recursos a fim de obter vantagens competitivas que sozinhas ndo seriam
capazes de obter. Para Monteiro (2011) a satisfacdo do associado ndo se
resume a aquisicao de produtos ou servicos, mas em sua avaliacdo continua
apos a venda.

Por outro lado, Costa (2013) argumenta que, com a evolucdo da
informacéo e das tecnologias de comunicacédo, cada vez mais os clientes se
tornam bem informados e muito mais exigentes. Para a autora, as empresas so
se mantém vivas no mercado se conseguirem atingir niveis superiores de
qualidade. Com isso, mantém um bom relacionamento com clientes e, dessa
forma, a capacidade de evoluir e se expandir.

Kotler e Armstrong (2014) esquematizam um procedimento basico de
relacionamento entre as organizacdes e seus clientes, em que as
necessidades, os desejos e as demandas sao fortalecidos por fatores

complementares e ciclicos para a gestdo empresarial (Fig. 3).
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Necessidades, Produtos: bens,
desejos e demanda SeIVicos e idéias

Valor, custo e
satisfacdo

Troca e transacoes

Relacionamentos e Mercados Empresas e
redes de contatos consumidores

Figura 3. Conceitos centrais de marketing
Fonte: KOTLER e ARMSTRONG (2014)

A pratica empresarial focalizada no relacionamento com clientes tem
sido apontada por diversos autores como um fator determinante para o
sucesso de muitas empresas no contexto atual. Entretanto, apesar deste
conceito ter sido citado pela primeira vez por Leonard Berry, em 1983, até hoje
ndo ha uma definicdo universalmente acordada para o termo. Costa (2013)
entende o marketing de relacionamento como uma estratégia que visa
maximizar o valor do cliente para a empresa através da criacdo, construcao e
prolongamento dos relacionamentos com os clientes a fim de vender mais,
fazer venda cruzada, e manter clientes a longo prazo.

Nesse sentido, Morgan e Hunt (1994) afirmam que “a confianca e o
comprometimento sdo essenciais para 0 sucesso do marketing de
relacionamento, pois induzem ao comportamento cooperativo”. Portanto,
organizacoes, instituicdes e empresas necessitam desenvolver a confiangca em
seus clientes e manter um padrdo de comprometimento, especialmente no que
se refere ao produto que ofertam, para que os relacionamentos se mantenham
saudaveis e a fidelizacdo seja uma consequéncia disso.

Segundo Cobra (2014) o marketing de relacionamento tem uma “funcéo
empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem
duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis
controlaveis de marketing: produto, prego, comunicagao e distribui¢cao”.

Para Iguiniz (2009, p.35), a qualidade na prestacdo de servicos € um
fator determinante para o sucesso da organizacdo, pois através dela obtém-se

a fidelizag&o de clientes e em consequéncia a satisfacdo dos mesmos.
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Na realidade, o conceito de Custumer Relationship Management (CRM)

ou gestdo de relacionamento com o cliente, € bastante abrangente e é
abordado por alguns autores. Segundo Rogers Group (apud MORAES, 2009,

p. 9):

CRM é uma estratégia de negécios voltados ao atendimento e
antecipacdo das necessidades dos clientes atuais e potenciais das
empresas. Do ponto de vista tecnolégico, CRM envolve capturar os
dados do cliente ao longo de toda a empresa, consolidar todos os
dados capturados interna e externamente em um banco de dados
central, analisar os dados consolidados, distribuir os resultados
dessas analises aos varios pontos de contato com o cliente e usar
essa informacéo para interagir com o cliente através de qualquer
ponto de contato com a empresa.

Gronroos (2013) afirma que o marketing de relacionamento se concentra
nos processos e nos fatores que S&80 necessarios para aprimorar 0O
relacionamento e envolvimento com os clientes. Constitui-se, portanto, num
emaranhado de elementos que se constroem ao longo do tempo busca de uma
relacdo de confiancga, de entendimento e beneficios matuos.

Zeithaml e Bitner (2000) apontam como elemento fundamental do
marketing de relacionamento a qualidade do servigo principal. Para os autores,
qualquer estratégia de retencdo tem como pressuposto que o servi¢o principal
da empresa tenha uma qualidade competitiva, pois sem isso ndo sera possivel
fazer a retencao dos clientes.

Para Limeira (2013) o marketing de relacionamento € “uma estratégia
gue visa construir uma relacdo duradoura entre cliente e fornecedor, baseada
em confianca, colaboragdo, compromisso, parceria, investimentos e beneficios
mutuos, resultando na otimizacao do retorno para a empresa e seus clientes”.

Gordon (2012, p. 25), afirma:

As empresas devem ser organizadas em funcdo dos clientes que
escolheram para atender, e que todas as tecnologias e processos
auxiliem a empresa a aprimorar o relacionamento com o cliente e
com outros stakeholders® dentro da cadeia de relacionamentos.

Os autores conceituam-se stakeholders como todos os individuos, ou grupo de individuos, que lidam
diretamente com o nosso negdcio, como consumidores, fornecedores, investidores, governo, grupos de
referéncia, imprensa e, por que ndo ousar, os concorrentes.
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Zeithaml e Bitner (2000) citam cinco fatores fundamentais para a

qualidade dos servigos:

1. Confiabilidade: a habilidade em desempenhar o servico como
prometido.

2. Capacidade de resposta: disposicdo de atender ao cliente e
fornecer o servigo dentro do prazo prometido.

3. Seguranca: o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua
habilidade de transmitir confianca e seguranca

4. Empatia: atengdo dispensada aos clientes.

5. ltens tangiveis: a aparéncia das instalacdes fisicas, dos
equipamentos, dos funcionarios e do material de comunicacao.

Esses fatores, segundo os autores, sdao fundamentais para a
manutencdo e a conquista dos clientes, bem como para a expansdo de
qualquer negdcio. Séo, de acordo com Grénroos (2013), Limeira (2013) partes
de um composto de marketing que levam o cliente a se firmar como fiel
defensor da organizacéo e se torna a pec¢a mais importante na publicidade da
mesma.

Como se pode perceber a analise das ferramentas de marketing de
relacionamento sdo desafios constantes e infinitos para a gestdo empresarial
em todas as demais organizacdes que lidam com prestacdo de servicos e
clientes, por isso merecedora de estudos cientificos detalhados. Gordon (2012)
expode que “o marketing de relacionamento € o processo continuo de
identificacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento
de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”. Portanto, constitui-se
num constante e duradouro entendimento, onde os beneficios constituidos séo
para ambas as partes.

De acordo com McKenna (1992,p.105): “O marketing de relacionamento
€ essencial ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitacéo
de novos produtos e servigos e a consecucao da fidelidade do consumidor’.
Entretanto, o autor afirma que, em um mundo no qual o cliente tem tantas
opcdes, mesmo em segmentos limitados, uma relacdo pessoal é a Unica forma
de manter a fidelidade do cliente. Alguns itens importantes devem ser
considerados pelas organizacbes e pela equipe de marketing no que diz
respeito ao relacionamento com o cliente, de acordo com Moraes (2009, p. 9-

10), que séo:
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* Clientes satisfeitos provocam menos estresse.

* Clientes satisfeitos tomam menos 0 nosso tempo. Lidar com queixas
e problemas pode consumir muito tempo e eles sempre surgem
guando vocé esta mais ocupado.

* Clientes satisfeitos falam de sua satisfagcdo a outras pessoas, 0 que
amplia a boa reputacdo da organizacao.

* Clientes satisfeitos trazem satisfacdo ao trabalho e podem ajudar a
motivar vocé e sua equipe.

» Clientes sdo seres humanos: €& natural querer proporcionar um
atendimento atencioso, prestativo ao cliente.

Para Costa (2013) o estabelecimento de um estado de confianca se
concretiza a partir do momento em que a empresa proporciona a satisfacdo do
cliente através da qualidade de produtos e servigcos, formando um vinculo de
relacionamento que tem um papel importantissimo no desempenho de
qualguer organizacdo, seja ela um pequeno comércio ou um grande

conglomerado.

2.2 MARKETING DESPORTIVO

2.2.1 Definicdes de marketing desportivo

Dentro do campo do desporto, o marketing se torna uma ferramenta
muito bem administravel e facil de ser implantada, tendo em vista que
possibilita tirar a marca das midias convencionais, colocando-a onde a
absorcdo de informacfes ocorre através do prazer de assistir ao time de
preferéncia daquele publico.

O campo de aplicacdo das ferramentas do marketing € muito amplo,
estendendo-se a categorias ou tipos especificos de produtos ou servicos. E
uma das areas em que o marketing tem crescido muito nas ultimas décadas é
a do desporto e os produtos e servicos a ele relacionados. Conforme
Schlossberg (1996), é possivel definir-se marketing desportivo, entendendo
que:

[...] € como as empresas distinguem-se nestes dias, identificando-se
com herdis atléticos e suas habilidades (...), e isto funciona devido a
nossa intensa afeicdo emocional por equipes e atletas. Em outras
palavras, trata-se de uma uni@o de interesses, pois, atuando sobre o
lado emocional dos consumidores, ao mesmo tempo em que
viabilizam entretenimento, as empresas passam a gozar de uma boa
imagem junto ao publico.
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Scharf (2010, p. 82) o define como “a fung&o administrativa da gestéo do
esporte como negocio”. Nesse sentido, o marketing desportivo tem ligagdo com
tudo o que se relaciona ao desporto, ndo apenas ao processo de publicidade e
divulgacdo da marca de um clube ou agremiacéo, mas também a tudo o que se
refere a ela, tanto em termos de divulgacdo, como de vendas de produtos a ela
ligados.

Na visdo de Pitts e Stotlar (2002,p.90) o marketing desportivo “é o
processo de elaborar e implementar atividades de producédo, formacédo de
pregco, promogao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as
necessidades ou desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa”.
Para Cardia (2014, p. 22) “o marketing esportivo, sob o prisma das entidades
esportivas, € o processo pela qual se suprem necessidades e desejos de
entidades esportivas através da troca de produtos e valores com seus
mercados”.

Melo Neto (2013, p.27) define o marketing desportivo como “uma
ferramenta utilizada para comunicar-se com clientes, colaboradores e
comunidade, tendo o esporte como forma de contato com o publico alvo (nesse
caso, os torcedores) e, portanto, ligado diretamente a emocgéao e a paixao”.

Gaspar et al. (2014, p. 15), com base nos conceitos de Bertoldo,
definem: “marketing esportivo € o conjunto de acbes voltadas a pratica e
divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associagbes, seja pela
promocao de eventos e torneios ou por meio do patrocinio a equipes e clubes
esportivos”.

Complementando essa ideia, Mullin et al. (2014, p. 18) explicam de
maneira mais ampla o conceito de marketing desportivo, para quem essa

atividade consiste em:

Todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores esportivos através de processos de troca,
desenvolvendo dois eixos principais: o marketing de produtos e
servigos esportivos diretamente para os consumidores esportivos e o
marketing de outros produtos e servicos através da utilizacdo das
promocdes esportivas.
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Para Gonzalez Jr. et al. (2017) apresenta-se como uma alternativa para
entidades que buscam uma nova alternativa, um meio ou veiculo de
propagacdo do servico ou produto que exploram, com o0 consequente
fortalecimento de sua marca.

Morgan e Summers (2008) referem o mix do marketing desportivo,
estabelecendo uma semelhanga com os demais servigos, de forma especial no

que se refere a promog¢éo, com elementos significativamente distintos (Fig. 4).

Produto esportivo Prego do esporte

Tickeling (emissdo de ingressos),
tempo gasto, receita de midia, receita
de merchandising.

Jogos, eventos, competigbes, regras
marchandising, uniformes, atleta,
cluba & marca

0O cliente do
servigo de
esporte

individuos,
corporagies,
jogadores &
investidores

Distribuigdo esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem & oulros canais de
distribuicdo para o plblico (lojas
proprias, franguia, atc)

Promogao esportiva

Patrocinio, publicidade, promogbes
de vendas, marchandising, relagdes
publicas e investimeanto corporativo

Figura 4. Mix do marketing desportivo
Fonte: MORGAN e SUMMERS (2008)

Melo Neto (2013, p 25) comenta que “as empresas que investem no
desporto apresentam algumas caracteristicas essenciais. Possuem marcas
fortes ou potencialmente fortes e buscam novas formas de comunica¢do com
0s seus publicos e nos mercados onde atuam”. Fagundes et al. (2012)
destacam a importancia do marketing desportivo, ao estudarem as publicacbes
referentes ao tema e sua evolucdo nos ultimos anos, conforme expbéem na

figura 5.
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Figura 5. Publicagbes sobre marketing desportivo no Brasil (1994/2011).
Fonte: FAGUNDES et al. (2012)

Conforme Melo Neto (2013) a principal funcdo do marketing desportivo
das organizacdes de desporto é a geracdo de receitas, e estas podem ser
divididas em dois grupos: as receitas operacionais, que dizem respeito a
cobranca de taxas; e as receitas de marketing, que sédo todas as ligadas a
venda de produtos, ingressos e direitos. Nesta ultima, o marketing funciona
duplamente, pois pode incrementar a venda de produtos da organizagdo, ao
mesmo tempo que a organizagao pode ser usada para incrementar a venda de
um determinado produto ou uma marca. As equipes de futebol brasileiras se
utilizam muito dessa ultima alternativa, vendendo marcas de patrocinadores.

“‘No patrocinio de clubes e equipes, 0 maior ganho € a visibilidade.
Sendo um clube ou uma equipe de projecdo nacional e internacional, seus
jogos séo televisionados e com ampla cobertura da midia” (MELO NETO, 2013,
p. 235). Isso faz com que maior niumero de torcedores/consumidores tenha
acesso a imagem do clube e, com isso, tenha despertado o desejo de consumir
0s produtos relativos ao mesmao.

Kotler et al (2008, p. 39) entende o torcedor como um consumidor da
marca de uma agremiacao desportiva. Afirma que “o torcedor € um ativo
altamente valorizado na industria esportiva. As pessoas dispdem de quantias
limitadas de tempo e dinheiro para assistir e participar de qualquer modalidade

de esporte”.
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Houve uma mudanca significativa no comportamento do torcedor nas
dltimas décadas, de forma que este se transformou em consumidor da marca
do clube, contribuindo, dessa forma, significativamente para aumentar suas
receitas.

Melo Neto (2013, p. 135) resume o perfil do torcedor consumidor como
alguém que absorve o produto de seu clube do coragdo e esta sempre pronto a
ajuda-lo:

O torcedor € um consumidor do esporte como produto e servigo. Ao
presenciar o evento esportivo, comparecendo aos estadios e locais
de competicdo, ao comprar roupas e calcados esportivos, ao praticar
0 esporte em suas horas de lazer e ao associar-se a um clube, ele é
um consumidor permanente do esporte como produto e servigo. Os

torcedores que se enquadram nesse perfil sdo conhecidos como os
consumidores ativos do esporte.

Chaves et al. (2014) afirmam que o brasileiro tem uma paixao
exacerbada pelo futebol, mas que os clubes ndo sabem se aproveitar disso,
comparando com as equipes europeias. O resultado disso é a escassa renda
em bilheterias na maioria dos jogos, bem como outras formas de arrecadacéao
tradicional, tais como venda de artigos e produtos licenciados também seguem
a mesma tendéncia

Os mesmos autores relatam que paulatinamente os times nacionais vem
seguindo a tendéncia das equipes da Europa, dando inicio a um processo de
marketing de relacionamento com o0s seus torcedores visando aumentar sua
arrecadacédo, havendo, assim, percebido o quanto € importante investir em um
relacionamento que aproxime mais o torcedor de seu time. Assim, grandes
clubes investem em marketing de relacionamento com seus sécios para

garantir sua marca.
2.2.2 O marketing desportivo como ferramenta

O marketing é uma ferramenta que se utiliza em qualquer tipo de
relacionamento organizagao/cliente. Neste item serd abordado o marketing

desportivo, tema deste estudo, como estratégia de mercado empreendida pelas

agremiacdes desportivas com vistas a ndo apenas manter seus torcedores
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(clientes), mas também a despertar neles a vontade de consumir os produtos
da marca do clube.

Scharf (2010) destaca a importancia do marketing no campo desportivo,
salientando que ele funciona como uma via de duas maos. Ao mesmo tempo
gue uma agremiacao pode se utilizar do marketing para vender seus produtos
e sua marca, empresas podem usar a marca do clube para vender seus
produtos. Assim, neste contexto, 0 marketing se reveste de enorme importancia
e a exploracéo das formas como as instituicdes ligadas ao desporto o exploram
€ muito importante.

De acordo com Fagundes et al. (2012) o crescimento da industria
relacionada ao desporto é muito significativo a partir da década de 90 e
expandiu-se de forma muito intensa neste século, fruto das parcerias que as
agremiacoes, principalmente as que se dedicam ao futebol, vem realizando.
Esse crescimento se destaca com relacdo diversos outros setores da
economia, sendo essa uma tendéncia nas ultimas décadas.

Os autores citam como exemplo os Estados Unidos, onde as quatro
principais ligas esportivas, a National Basketball Association (NBA), Major
League Baseball (MLB), National Football League (NFL) e National Hockey
League (NHL), juntas, faturaram mais de US$ 25 bilhdes no ano de 2017.

Arruda (2009) comenta que na Europa, o destaque fica por conta do
futebol, modalidade desportiva que detém o maior faturamento. E isso fica
muito evidente ao se considerar as ligas inglesa, espanhola e italiana, além de
outras associagfes que vém se destacando nesse contexto, contribuindo para
incentivar as empresas de outros ramos a investir, tornando-se o marketing
uma via dupla: investimento no desporto e entidades desportivas investindo em
suas marcas.

Conforma Gaspar et al. (2014) a atividade desportiva, em todas as suas
modalidades e nuances, movimenta bilh6es de ddélares em todo o mundo,
sempre representada ndo apenas pelas bilheterias em jogos e competicoes,
mas principalmente pela industria, a partir da qual produtos e/ou servicos sao
oferecidos nas mais diversas modalidades desportivas, de entretenimento ou
de fitness.

Lima et al. (2016, p. 181) comentam que o desporto deve ser

compreendido muito além de uma atividade de lazer e competigcdo, mas como
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uma “atividade econdmica importante, capaz de gerar empregos, promover a
inclusdo social e atuar preventivamente em relagdo a problemas ligados a
salude e educacao”.

Nesse mesmo sentido, Santos (2014) argumenta que a pratica
desportiva, de uma forma geral e, mais especificamente o futebol, tem se
caracterizado como “grandes paixdes dos brasileiros, e estdo sempre em
evidéncia. Desta forma, os investimentos nesta area sempre trazem bons
negocios para os clubes, atletas e demais profissionais que atuam direta ou
indiretamente a ela”.

Muitos clubes tém sucumbido em dividas por mas administracdes e por
nao entenderem que hoje devem se tornar empresas e, como tal, investirem
nos seus clientes através de um programa de marketing direcionado a vender
sua marca. Pereira et al. (2014) comentam que esta muito complicado
depender unicamente da arrecadacgéo de verbas de bilheteria para gerar uma
estrutura melhor e tornar sua marca mais competitiva. Para os autores, “os
clubes ndo podem mais ficar dependendo somente da renda de bilheteria e
cotas de televisdo para montar um time competitivo e um Centro de
Treinamento moderno, pois estas formas apenas sao insuficientes”.

A publicidade, um dos componentes do marketing, ndo é novidade nos
desportos e Ferreira e Medeiros (2015), afirmam que foi por volta de 1930 que
se iniciou a gestdo do marketing desportivo, quando, na Inglaterra, ocorreu a
associacdo do cigarro com o turfe. Contudo, a literatura aponta que essa
pratica € bem anterior e apontam as proprias fabricantes de artigos desportivos
como as primeiras empresas a desenvolverem o marketing através do
desporto.

A é&rea desportiva, pela sua amplitude e, principalmente, por ter
desportos muito populares, como futebol, voleibol e basquetebol, e expandida
em todas as regifes do planeta, detém um espaco cativo na midia. No que diz
respeito ao desporto de massas, como é chamado o futebol, Scharf (2010) diz
gue bilhdes de ddlares circulam anualmente, tornando-o um negdcio altamente
rentavel.

Goncalves e Silva (2007) argumentam, no entanto, que 0s clubes
brasileiros de futebol encontram-se em um nivel de evolugédo profissional

muito inferior, quando comparados com o0s clubes europeus. Estes romperam
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com o amadorismo e buscaram adotar posturas mais profissionais em sua

organizacgéo, enfatizando o marketing e as financgas.

2.2.3. Marketing desportivo ligado ao futebol

O futebol, como mencionado anteriormente, tem se utilizado bastante
das ferramentas de marketing de mao dupla, isto €, usa sua marca como forma
de vender seus produtos e, para isso, Scharf (2010) argumenta que torna-se
necessario conquistas e sucesso desportivo, bem como utilizar de sua
performance e sua capacidade de envolvimento com o seu cliente (torcedor)
para propagar empresas, produtos e marcas.

Para Gonzalez Jr. (2017, p. 48):

A utilizacdo de marketing esportivo serve tanto para os clubes de
maior torcida, como para com 0s de menor torcida. Para estes, é uma
forma de conseguir aumentar a quantidade de adeptos e assim
virarem equipes de maior “expressao”’ no cenario nacional; para
aqueles, é a oportunidade de fidelizar os que ja sdo adeptos e
conseguir mais prestigio nacional e, quica, internacional.

Ao estabelecer uma relacao entre o futebol e o marketing, Melo Neto
(2013, p. 241) comenta: “A unica saida para o esporte € o marketing, porque o
esporte vende e o marketing esportivo ajuda o esporte a sobreviver’. Assim, o
desporto, em especial o futebol, possui credibilidade de tal forma que as
empresas entendem ser uma forma de investimento diferenciada e eficaz.

Na via de investimento das empresas na equipe, Lima et al. (2010)
comentam que a oportunidade de reconhecimento de uma marca no marketing
desportivo permite a sua apreciacdo pelo torcedor, que associard em dados
momentos, 0 seu time ou seu atleta preferido a marca patrocinadora.

A atual contradicdo entre a logica do mercantilismo e os valores do
desporto como cultura e meio de socializacdo, faz com que o futebol venha
sendo tratado como um produto. Para Gongalves e Silva (2007, p. 2), “[...] o
futebol ludico tem dado lugar a aspectos pragmaticos do lucro”. Eles entendem
gue ao contrario do que ocorre com outro produto ao ndo satisfazer o cliente,
este acaba trocando pela marca concorrente, no futebol o torcedor se mantém

fiel, mesmo com as incertezas dos resultados positivos, e também acaba

49



consumindo os produtos da organizacdo. Neste contexto, as estratégias de
marketing s&o fundamentais, pois mesmo em tempos de crise, podem
incentivar o torcedor a consumir a marca do clube.

Scharf (2010) argumenta que neste contexto, a geracao de valores tem
na midia um dos seus principais atores, estabelecendo um relacionamento
otimo entre consumidor (torcedor ou entusiasta) e produto (futebol). Nesse
mesmo pensamento, Carvalho et al (2009, p. 109) afirma que o desporto se
constitui num 6timo atrativo de audiéncia para a midia e esta tem a capacidade
de fornecer status e construir audiéncia para o desporto. “Assim, a midia &
importante para o esporte, mas o0 esporte também é igualmente importante
para a midia”.

Uma estratégia muito utilizada pelos clubes em termos de marketing
desportivo, principalmente no futebol, é o uso do atleta como produto. Clubes
como o Barcelona, Paris Saint Germain, entre outros, fazem transacoes
milionarias na compra de um jogador para “vender a imagem” de um atleta
renomado e de prestigio que, ao vestir a camisa do time, incentiva o torcedor a
comprar a camisa que 0 jogador usa, a0 mesmo tempo que incentivara o
comparecimento ao estadio, pois “cria na mente da torcida uma certa confianca
e maior expectativa por titulos” (GONZALEZ JR. et al., 2017, p. 50).

Gaspar et al. (2014, p. 15) comentam que ja houve no futebol brasileiro,
nas duas Ultimas décadas, uma evolucédo significativa no que se refere aos
negécios com a marca do clube, e que a Copa do Mundo de 2014 foi um
grande incentivador, mas que o trabalho realizado apelas areas de marketing

dos clubes brasileiros foi muito importante também. Para os autores:

O futebol brasileiro pode ser considerado um mercado Unico no
momento atual do futebol globalizado, fazendo com que milhfes de
pessoas se interessem pelo esporte mais popular do planeta. Poucos
paises apresentam nimero tdo expressivo de pessoas interessadas
pelo esporte (GASPAR et al., 2014, p. 15).

Lepiani (2013) afirma que o futebol destaca-se entre os demais
desportos, por ser o mais seguido por homens e mulheres que declararam
acompanha-lo durante toda a vida. Sao raros os casos em que ha troca de time
de futebol pelo torcedor, pois a paixdo, em geral, nasce desde a mais tenra
idade e se perpetua ao longo dos tempos, acompanhando a vida do clube

COmMo uma paixao.
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Sendo as midias as maiores responsaveis pelas receitas dos clubes
brasileiros (Fig. 6), Somoggi (2013) comenta que o marketing é fundamental
para a sobrevivéncia dos clubes desse desporto, pois incentivam ndo s6 o
torcedor a assistir, como a propria televisdo a transmitir os jogos, influenciada

por patrocinadores de ambos.

8% 37%
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Figura 6. Fontes de receitas dos clubes de futebol do Brasil
Fonte: Somoggi (2013)

Segundo Gaspar et al. (2014) diferentemente dos clubes brasileiros de
futebol, os europeus possuem diversas fontes de receita, possibilitando-lhes
nao se tornarem reféns da receita oriunda da midia televisiva.

Leoncini e Silva (apud FERREIRA e MEDEIROS, 2015) apontam o
torcedor como o consumidor final dos jogos de futebol, sendo consumidores
intermediarios os demais agentes — empresarios, empresas. Assim, 0
marketing desportivo deve se voltar, neste contexto, para este consumidor,
visando elevar vendas e a propria ampliacdo do numero de torcedores

participantes dos eventos.

2.3 SINTESE

A trajetOria desta parte do trabalho comeca na descricdo das acdes de
marketing e sua importancia, nas formas de fidelizar clientes, destacando
acOes fundamentais para isto, dentro das organizagdes, assim como descreve
algumas estratégias de marketing que podem ser adotadas.

Num segundo momento, avalia-se a importancia do marketing de

relacionamento, enfatizando o cliente como bem maior das empresas. Adentra-
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se no campo do marketing desportivo, relacionando acBes de algumas
entidades que se tornaram empresas, administrando suas a¢des dentro de um
composto de marketing voltado ao seu torcedor, mas visando a valorizacao da

marca do clube, principalmente no que se relaciona ao futebol.
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3 METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3.1 TIPO DE PESQUISA

O trabalho foi desenvolvido na forma de um estudo descritivo
exploratoério que, de acordo com Silva Jr. (2014), desenvolve-se principalmente
nas ciéncias humanas e sociais, avaliando aqueles dados e problemas que
merecem ser estudados e, cujos registros ndo constam em documentos,
observando, registrando, analisando e correlacionando fatos ou fenémenos
(variaveis) sem manipula-los.

A metodologia de pesquisa utilizada foi a qualitativa, que conforme Gil
(2010), é uma ciéncia baseada em textos, ou seja, a coleta de dados produz
textos que nas diferentes técnicas analiticas s&o interpretados
hermeneuticamente. Um dos caminhos da pesquisa qualitativa € o estudo de
caso.

Flick et al. (apud SILVA JR., 2014) consideram o estudo de caso como o
ponto de partida ou elemento essencial da pesquisa qualitativa. Assim, este
estudo caracteriza-se como um estudo de caso Unico. Segundo Yin (2010), é
uma estratégia de pesquisa que tem como objetivo examinar um tema dentro
do seu contexto. Para Gil (2010), estudo de caso € um estudo profundo que

permita um amplo e detalhado conhecimento sobre o tema.

3.2 OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Buscando respostas ao problema apresentado, o objetivo geral
estabelecido para este estudo foi identificar as acbes e estratégias do
departamento de Marketing do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense para ampliar
o valor de sua marca e a venda de produtos licenciados, mesmo enfrentando
dificuldades no departamento de futebol.

Neste sentido, foram tracados 0s seguintes objetivos especificos:

a) Descrever a importancia do marketing, do marketing desportivo, e do

branding;

b) Identificar no portal de transparéncia do Grémio Foot-ball Porto

Alegrense dados referentes as receitas e despesas nos anos de
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2016/2017;

c) Conhecer as acdes empreendidas pelo Departamento de Marketing
do clube no ano de 2016/2017;

d) Analisar as acdes estratégicas de marketing utilizadas no periodo
anterior e posterior ao seu titulo expressivo no futebol profissional como

campedo da América.

3.3 METODO DE RECOLHA DOS DADOS

O trabalho de investigag&o iniciou-se com 0 recurso a uma pesquisa
exploratdria através do método de fontes secundarias, com o levantamento de
dados sobre marketing, marketing esportivo por meio de busca on line, em
artigos indexados no Scielo, PubMed e Lilacs, além de publicacdes avulsas,
como periddicos e livros, abordando o assunto. Foram encontradas 127
publicacdes, entre sites, livros e revistas impressas, sendo destas aproveitadas
56, das quais trés referem-se a metodologia e as demais ao assunto em pauta.

A segunda parte do estudo, de forma a estudar o caso do Grémio Foot-
Ball Porto Alegrense, recorreu-se ao levantamento de dados com recurso ao
método de entrevista semiestruturada no modelo proposto por Gil (2010) e
Silva Junior et al. (2014), bem como em dados colhidos junto a arquivos
publicados por Bueno (2005), ADVB (2014), e Gerchmann (2015), cujos
apontamentos contribuiram para analisar a realidade do clube em épocas
diferentes.

O instrumento de pesquisa, ou seja, o roteiro de entrevista, foi elaborado
pelo investigador, com base em trabalhos desenvolvidos por Gaspar et al.
(2014), Ferreira e Medeiros (2015), Guaragna (2015), Lima et al. (2016).

O roteiro de entrevista semiestruturada (APENDICE A) contou com oito
guestdes abertas, abordando a gestdo de marketing do clube, relacionando
esta aos periodos de crise e aureos da equipe com relagdo a conquistas
futebolisticas.

As oito questdes formuladas referem-se as acdes de marketing
empreendidas pelo clube no periodo negativo e depois deste, tendo sido

respondidas de forma direta, escrita, em formulario que foi entregue ao
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entrevistado, conforme prévio acordo. Foi assinado também pelo mesmo uma
autorizacdo para divulgacao dos dados da pesquisa (Apéndice B).

Os dados da pesquisa de campo foram coletados junto ao sujeito
responsavel pelo Departamento de Marketing do Grémio Football Porto
Alegrense. A entrevista foi realizada de forma impressa, apds previa anuéncia
do entrevistado, e respondida de forma também impressa, com base no que
foram elaborados os resultados e a discussédo dos dados. Foi realizada de
forma direta, isto €, entregue pessoalmente ao entrevistado em 12 de abril de

2018 e recolhida devidamente preenchida em 29 de abril do mesmo ano.
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4 CASO GREMIO DE FOOT-BALL PORTOALEGRENSE
4.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense é um clube de futebol brasileiro da
cidade de Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, Brasil, fundado em 15 de
setembro de 1903, pelo paulista Candido Dias da Silva e mais 31 individuos.
Na sua atividade, se dedica ao desporto, sendo o futebol o principal projeto da
instituicdo que também inclui a formacdo de atletas, ginastica entre outras
atividades.

A fundacao do clube ocorreu face a iniciativa de ingleses e alemaes que
fundaram, em Porto Alegre, a equipe de futebol do Sport Club Rio Grande, no
inicio do século passado, na cidade de Rio Grande, estado do Rio Grande do
Sul, com o objetivo de atuar na capital galcha. Prevaleceu na capital gaiucha
como unico, até meados da década de 20 do século XX, quando surgiu o rival
Sport Club Internacional. As cores caracteristicas da agremiacdo sdo azul,

preto e branco (Fig. 7).

*

FBPA

Figura 7. Distintivo com as cores da agremiacao
Fonte: GUARAGNA (2015)
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Foi em 6 de marco de 1904 que ocorreu o0 primeiro jogo do recém
fundado clube gremista, contra o FussBall Club Porto Alegre, equipe fundada
no mesmo dia que o Grémio. Numa disputa de duas partidas, que aconteceram
no mesmo dia, o0 Grémio sagrou-se vencedor dos dois confrontos, ambos por 1
a 0, conforme explicou Bueno (2005). Em 20 de julho de 1904, o uniforme foi
mudado para um modelo, cujas cores eram metade azul metade preto.

Atualmente, o clube possui varios uniformes, mas o oficial mais

conhecido € que contém as cores azul, branco e preto em listras verticais (Fig.
8).

Figura 8. Jogador Luan com a camisa oficial do Grémio
Fonte: WEBER (2017)

O clube possui um estadio moderno, com capacidade para 60.500
torcedores sentados, construido em 2012, com obras finalizadas no final do
ano, em parceria com a empreiteira OAS, estadio que possui padrdo FIFA e
UEFA, localizado no bairro Humaita, em Porto Alegre, conhecido como Arena

(Fig. 9). Contudo, em virtude de problemas de falta de cadeiras, bem como da
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reducdo do espaco da arquibancada norte por parte do Corpo de Bombeiros, a
capacidade oficial da Arena ficou em 55.538 torcedores (GERCHMANN, 2015).

Figura 9. Estadio Arena do Grémio
Fone: WEBER (2017)

A Arena do Grémio substitui ou antigo Estadio Olimpico, palco de
grandes conquistas da equipe tricolor, e que vigorou como palco de suas
partidas oficiais até o final do ano de 2012, quando foi negociado com a
Iniciativa privada, mas que até hoje permanece como um “elefante branco” no
centro da capital gatcha.

O clube ainda possui dois centros de treinamento (CTs). O mais antigo,
conforme descreve Weber (2017) é o CT Presidente Hélio Dourado, localizado
no municipio de Eldorado do Sul, que se destina aos treinamentos e
preparacdo das categorias de base do clube, contando com nove campos
de futebol, vestiarios para os dois times, para a arbitragem, sala de imprensa e
cabines de transmisséo.

O outro é o CT Presidente Luiz Carvalho, que se destina aos treinos da
equipe profissional de futebol, localizado em uma éarea de 6,5 hectares. A
estrutura do novo CT conta com 11 salas na area administrativa, mini auditorio,
além de area médica e fisica, vestiario para profissionais e visitantes, sala de

controle de dados de atletas, auditorio, sala de imprensa para setoristas,
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almoxarifado e refeitério. Sdo dois campos com tamanho oficial, e dois
menores, para treinamentos.

A equipe conta, como extensdes da agremiacdo, com lojas que
comercializam produtos da marca, além de uma radio e um canal de televisdo
gue divulgam noticias sobre os acontecimentos envolvendo o clube, jogadores,
torcida, e campeonatos, bem como uma hamburgueria, denominada de
“Hamburgueria 1903” a primeira rede de fast-food de clubes do mundo, lancada
em 2014. As lojas oficiais do clube estdo espalhadas por varias regides do

estado e do pais, no modelo de franquia, assim como a Hamburgueria.
4.2 SISTEMA DE GESTAO DE MARKETING - SOCCERTING

Beto Carvalho, Diretor de Marketing do Grémio Football Porto
Alegrense, encontra-se a frente do Departamento ha cinco anos, tendo
desenvolvido o conceito que denominou “soccerting”, um sistema de gestao
de marketing aplicado ao futebol resultante da unido do Branding® (gestdo da
marca) com o Selling® (gestdo comercial) e adaptado as particularidades do
esporte mais popular do mundo (Fig. 10).

SOCCERTING

GESTAO DE MARCA | BRANDING VISAO SIST éMlCA GESTAO COMERCIAL | SELLING

LEGADO MERCADO

GESTAO MERCADOLOGICA DO FUTEBOL | SOCCERTING

GANHO RACIONAL PERCEBIDO

ENVOLVIMENTO

RELEVANCIA DA MARCA | CONSTRUCAO DE VALOR

\
\

Figura 10. Representagdo esquematica do soccerting
Fone: ADVB (2014)

2 Branding: conjunto de ag¢des alinhadas ao posicionamento, propdsito e valores da marca. Sua fungdo é
despertar sensacdes e criar conexdes conscientes e inconscientes, que serao cruciais para que o cliente
escolha a sua marca no momento de decisdo de compra do produto ou servigo.

3 Selling: vender algo, estratégia para comercializagdo de produtos, marcas e/ou servicos.
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Este trabalho de gestdo foi desenvolvido pela equipe entre 2013 e
2015, sendo seguido pelo clube.

A estrutura do departamento de marketing do clube esta montada sobre
a modelagem estratégico-funcional denominada soccerting, gerando fomento

permanente a marca e receitas decorrentes de ativacdes comerciais.

Sob este guarda-chuva mercadoldgico assenta-se trés grandes
grupos operacionais: (1) area de comunicacgao integrada (jornalistica,
digital e publicitaria), com 12 profissionais e uma agéncia de
publicidade como apoio); (2) area comercial (patrocinios,
licenciamentos, broadcasting, varejo Grémio Mania), com 3
profissionais e agéncias prospectadoras de apoio; (3) area de
relacionamento com os aficionados (quadro social, torcedores e
matchday4), com cerca de 15 profissionais (BETO CARVALHO,
2017).

O entrevistado refere “guarda-chuva mercadolégico” ao definir a gama
de estratégias de mercado que visam conquistar ndo somente o torcedor, mas
empresas patrocinadoras, como também a propria imprensa, ampliando a acéo
do clube como uma empresa. Essa estratégia pode ser considerada uma forma
de gestdo do desporto, definida por Rocha e Bastos (2011, p. 94), “como a
aplicacao dos principios de gestao a organizagdes esportivas”.

Ferreira e Medeiros (2015, p. 111) argumentam que isso faz parte de
uma forma de projetar a marca da equipe, “com incremento de credibilidade,
ampliacdo da divulgacao de produtos e servicos, rejuvenescimento da imagem
e venda de produtos com a marca da equipe e do patrocinador”. O soccerting,
nesse caso, atinge seus objetivos ao conseguir nesse leque de atividades,
chegar a todos os segmentos envolvidos com o clube de forma ampla e
diversificada.

O clube passou por uma fase negativa, que envolveu quinze anos sem
grandes titulos, o que inclui raros titulos regionais apenas, vendo seu arquirrival
ter atingido estagios importantes no cenario nacional e internacional.

Quanto as estratégias adotadas pelo departamento como forma de

motivar o torcedor e patrocinadores, ampliar o nimero de consumidores e da

¢ Matchday: Agdo pioneira no futebol nacional e que redne diversas atragGes interativas dentro do
estadio para os torcedores que chegarem cedo ao mesmo. Algumas equipes se utilizam de varias
estratégias, entre as quais destacam-se Videogame, Jogo da Memodria, Chute ao Alvo, Minigolfe, Passe
Certo, Sinuca Ball, Tiro com Arco, Levantamento de Peso, Bola ao Cesto e Arena Desafio de
Embaixadinhas.
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prépria marca, a pratica do soccerting teve uma papel fundamental, pois foi a
partir da pratica deste que se ampliou o conceito da marca e a capacidade de

se atingir o consumidor.

Exatamente a partir da pratica do Soccerting, implementada a partir
de 2014, resultando em forte crescimento do valor da marca (Dados
BDO Brasil), incrementos comerciais e niveis de associacao,
independentemente dos resultados de campo. Obviamente, a partir
da chegada dos resultados de campo em 2016, a potencialidade dos
vetores de mensuracgéo referidos teve acentuado incremento, muito
em fung@o do lastro de branding trabalhado nos anos antecedentes
(BETO CARVALHO, 2018).

As acdes estratégicas que associaram a gestdo da marca com a gestao
de vendas possibilitaram manter o clube na midia, ampliar o namero de
consumidores e manter patrocinadores fortes que seguraram os tempos dificeis
da equipe, sem resultados dentro de campo. Gerchmann (2015) afirma que,
consciente de que, mesmo a longo prazo, em se tratando de futebol, o
incremento no valor de marca é resultado direto de atributos como paixao, valor
e exceléncia. Com isso, o Grémio se valeu de estratégias que foram tracadas
para aumentar seu valor de marca, com base numa visao sistémica.

Scharf (2010) incluem a importancia do patrocinador, associado a marca
e divulgando na midia (o tripé do merchandising) para a manutencdo de
elevados niveis de aceitacao e paixao do torcedor no futebol, pois “as relagdes
de patrocinio sdo posicionadas como parcerias que implicam em situacdes
vantajosas para as partes” (p. 82).

Lima et al. (2010) consideram que o marketing esportivo se mantém de
forma muito significativa por meio da midia. A associacdo do patrocinador com
o repertorio de atividades do clube é importante, na medida que associa o
consumo ou a credibilidade a uma marca, ou mesmo, conforme Gaspar et al.
(2014), transmite a ideia de solidez que a marca do patrocinador possui para a
marca da equipe.

A identificacdo e avaliacdo de fatores, como a manutencdo de valor da
marca e o engajamento de todos, foram realizadas por meio de analises
estratégicas da equipe, que conta com profissionais gabaritados, modernos
recursos e sistema de informagdes mercadologicas real time (WEBER, 2017).

O Grémio possui uma forte marca e uma torcida centenaria, considerada a
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mais apaixonada do pais (BUENO, 2005), que séo alguns dos elementos
indicativos das condi¢cdes favoraveis para inverter e logica tradicional do
marketing esportivo, com obtencéo de resultados sustentaveis além do campo,
independente das conquistas (LIMA et al., 2016).

Com a retomada da qualidade da equipe que se refletiu em conquistas e
titulos de expressdo nacional e internacional, como a copa do Brasil e a
Libertadores da América, habilitando-se a disputar o Mundial de clubes da FIFA
no fim do ano de 2017, questionou-se de que forma o departamento de
marketing do clube se utilizou desse momento para melhorar a imagem do

clube e ampliar a marca e o nimero de consumidores de produtos e servicos.

Novamente, os preceitos do Soccerting foram fundamentais e os
frutos deles decorrentes também. A criagdo do conceito REI DE
COPAS e SOY LOCO POR TRI AMERICA e seus derivativos
mercadolégicos de engajamento e produtos comerciais, por exemplo,
impulsionou a venda ao varejo, numero de socios, afluéncia de
publico aos jogos, novos patrocinios e produtos licenciados (BETO
CARVALHO, 2017).

Conforme a resposta do entrevistado, a estratégia criada pelo
departamento inseriu-se em todas as acdes de marketing, tanto durante o
periodo sem titulos, como durante e apés este. Constata-se pelos dados que o
soccerting constitui-se um pilar de sustentacdo de todas as acfes voltadas a
vender a marca do clube e, com isso, produtos e servicos que este
disponibiliza, sendo decisivo para que a receita do mesmo nao tivesse
oscilacdes tao significativas e interferisse em futuros investimentos, bem como
na manutencao de patrocinadores fortes.

Santos (2014) comenta que as acfes de marketing do clube devem ser
direcionadas ao torcedor, uma vez que este se comporta, cada vez mais, como
consumidor, absorvendo toda sorte de produtos associados ao seu clube. Nos
momentos de dificuldade, como 0s que passou a equipe em estudo, as agdes
estratégicas devem voltar a enaltecer a historia de glorias (MULLIN et al.,
2014).

O consumidor/torcedor ndo se atém de forma muito significativa as
dificuldades do seu clube, buscando apoia-lo e, para isso, o0 marketing deve se
voltar a acdes que obscurecam o0s elementos negativos, e coloquem em

destaque o que mais positivo o clube oferece (MELO NETO, 2013).
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No que diz respeito a analise do trabalho de marketing em situacdes
opostas as vivenciadas pelo clube, isto é, ao jejum de titulos e ap0s as
conquistas realizadas a partir de 2016, o entrevistado referiu que “o circulo
virtuoso favorece a potencializacdes de ac¢des, engajamento com fas e receitas
decorrentes”. Gaspar et al (2014) associa as conquistas dos clubes ao padréo
de consumo de seus associados, tanto em acesso ao espetaculo (jogo) como
compra de produtos licenciados. Possuem, em seus torcedores, seus maiores
ativos. Para Guaragna (2015), no caso do Grémio, o marketing esportivo é o
processo de satisfazer as necessidades dos clientes ao mesmo tempo em que
alcanca os objetivos do clube/empresa.

Os acontecimentos adversos que assolam as agremiacdes de
desportos, especialmente no futebol, interferem sobremaneira na resposta do
torcedor (LIMA et al.,, 2010), de forma que as entidades devem buscar
estratégias para minimizar esses efeitos, desviando a atencdo do torcedor para
outras realidades (SCHARF, 2010). No caso do clube em estudo, a estratégia
adotada foi aumentar seu valor agregado ao produto/servigo derivado da “forga
perceptiva” da marca, por meio de um processo inovador (0 soccerting). Para
Morgan e Summers (2008) as estratégias no campo esportivo devem ser
adequadas a cada momento.

A partir dessa estratégia, o clube deve manter a fidelidade de seus
torcedores como consumidores, e é neste sentido que Beto Carvalho refere

que:

As ag¢fes sdo inimeras e tecnicamente variadas. Mas em todas,
como norte condutor, a estrutura do Soccerting atua como lastro e o
seu mantra funcional permanente: branding como esséncia, selling
como consequéncia.

Mantém-se o pilar mestre da atuacdo de marketing do clube, onde o
branding € o elemento que destaca o legado e a reputacdo da marca Grémio,
fortalecendo os sentimentos de paixao, significado, causa e envolvimento. Por
sua vez, o selling trabalha elementos de mercado e adequacao, apoiando-se
em elementos do composto de marketing, visando desenvolver sentimentos de

recompensa, ganho racional percebido, consequéncia e satisfacao.
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A busca de acles estratégicas de divulgacdo de marca e afirmacao de
valor é destacada por Porter e Kramer (2011) e Costa (2013) como forma de
afirmacdo no mercado competitivo e em qualquer segmento. No caso
especifico do esporte, Pereira et al. (2014), Ferreira e Medeiros (2015) e Lima
et al. (2016), argumentam que as acfes tem que ser voltadas a manutencao do
cliente (torcedor) que consome a marca, divulga e defende a instituicdo, bem
como se relaciona com o patrocinador por meio de sua paixao clubista. Gaspar
et al. (2014) defendem a ideia de que as acdes de marketing nos clubes
desportivos devem ser constantes e ndo apenas em situagcdes muito favoraveis
ou muito desfavoraveis, mantendo-se o foco.

Buscou-se identificar, na visdo do pesquisado, a importancia de um
departamento de marketing de qualidade como medida de beneficio para a
instituicdo e se € possivel mensurar essa vantagem, ao qual Beto Carvalho

responde:

Hoje tudo pode ser mensurado, até porque o que nao for mensurado,
nao se faz possivel ser gerenciado. Sejam métricas quantitativas ou
gualitativas, ambas as vertentes podem auxiliar na correta avalicdo
do custo/beneficio de qualquer area.

Conforme Dias (2008) “o esporte, como negdcio, hoje € encarado com
seriedade, pois tem um prestigio que advém da imagem e da reputacdo que o
mesmo proporciona tanto ao atleta como a empresa”. Assim, manter a imagem
da instituicdo esportiva deve ser o primeiro passo de um departamento de
marketing, pois isso implica em receita e crescimento.

Portanto, o departamento de marketing tem tanta importancia em um
clube de futebol, quanto o departamento de futebol, que contrata e vende
jogadores, pois, conforme Ferreira de Medeiros (2015), entre as vantagens
atribuidas ao marketing esportivo, destacam a projecao da marca, o incremento
de credibilidade, a ampliagdo da divulgacdo de produtos e servigos, entre
outros.

Nesse contexto, Santos (2014) destaca as acdes empreendidas pelo
Sport Club Corinthians Paulista, que, por meio de seu departamento de

marketing, “conquistou titulos, aumentou suas receitas com patrocinios, criou

64



uma relagdo mais proxima junto aos seus torcedores e valorizou sua marca” (p.
14).

Fagundes et al. (2012) mencionam varios trabalhos que destacam a
importancia do marketing esportivo como estratégia de crescimento de clubes
brasileiros em periodos de crise. Seitz (2015) argumenta que o planejamento
estratégico fundamentado e adequado pode minimizar acdes negativas ou
intercorréncias que acontecam em qualquer empreendimento.

Sabendo-se que a torcida gremista € apaixonada e muito presente, de
acordo com o entrevistado, ndo foi dificil manter e ampliar a paixdo e o uso
dessa como forma de ampliar a marca do clube, com o uso do soccerting:
“Novamente, trago o Soccerting como referéncia funcional: trabalhar a marca
enfocando os seus atributos de valor e, a partir da correta percepcéo pelos
seus publicos, monetizar com agbes comerciais”.

Neste caso, o selling, dentro desse composto formatado pelo
Departamento de marketing da agremiacao, se insere como a ferramenta mais
saliente e fundamental para a conquista desse publico-alvo. Nao se pode fugir
da ideia de Rein et al. (2008, p. 36) para quem o marketing desportivo como
modelo de negdcios, deve ser centrado integralmente na manutencdo e na
satisfacéo do torcedor.

Para Lima et al. (2016, p. 185) é este que “movimenta todas as ag¢des do
clube e “transforma o produto esportivo em marca de longa duracao, imune a
vitérias e derrotas e capaz de se adaptar as rapidas mudangas do mercado”.
Soriano (2010, p. 19) argumenta “os clubes esportivos fornecem
entretenimento a seus torcedores e ao publico em geral”. Contudo,
complementa que isso € o motor da vida de uma equipe, mas que algumas
conseguem desenvolver uma carga emocional muito significativa, que se
transforma numa enorme capacidade de representacéo social.

Cabe aos estrategistas, como, se verificou neste estudo, desenvolver
esse sentimento de amor ao clube no torcedor, independentemente das
conquistas ou derrotas, criando uma empatia tal que o torcedor ndo relevara os
momentos negativos, como referem Mullin et al. (2014) e Santos (2014).

O futebol profissional atual esta diretamente ligado a seus

consumidores/torcedores, e o marketing passou a identificar essa relagédo o
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mais detalhadamente possivel, ampliando as possibilidades de uma troca de
valores.

Considerando que os torcedores sdo chamados do “décimo segundo
jogador’ de uma equipe de futebol, poderia considerar-se o marketing como o
“‘décimo terceiro jogador”, tendo em vista a sua importadncia para uma

organizacgédo esportiva atualmente. Sobre isto, Beto Carvalho respondeu:

Marketing nao significa fim e, sim, meio. Ou seja, utilizando a mesma
ambiéncia de analogia proposta na pergunta, Marketing é a
construgdo do cenario onde os jogadores possam desenvolver o
futebol na plenitude.

Portanto, concordando com Kotler (2010), Las Casas (2012), Bee
(2012), Peter e Churchill Jr. (2013) o marketing € um caminho para valorizar o
produto/servi¢o diante do cliente e expor as qualidades do mesmo, e ndo um
fim que se objetiva alcancar. As estratégias propostas num mix de marketing,
como o0 que o departamento do clube investe (soccerting) servem para fixar a
marca, ampliar a clientela e criar um valor de longa duracdo na mente dos
consumidores, neste caso especifico, o torcedor.

Nesse sentido, cabe destacar os dados trazidos pela ADVB -
Associacdo dos Dirigentes de Marketing e Venda do Brasil (2014) quando o
clube atingiu o 5° lugar como marca de futebol mais valiosa do Brasil. Esses
nameros sao baseados nos estudos da BDO, uma das maiores empresas de
contabilidade do mundo, que realiza todos os anos pesquisa sobre os valores
de marca dos principais clubes brasileiros, cujos valores dizem respeito a
mensuracdo técnica a partir do perfii mercadolégico da torcida,
desenvolvimento de receitas derivadas da marca e caracteristicas do mercado

local (Fig. 11).
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Figura 11. Evolucédo do valor da Marca Grémio
Fonte: ADVB (2014)

Weber (2017) destaca o fato de que esse valor de marca foi alcancado
pelo Grémio mesmo sem ter conquistado, nestes anos, titulos nacionais ou
internacionais importantes, comprovando que o0 clube vem conseguindo
aumentar a forga de sua marca, 0 que nem sempre ocorre com outros times de
futebol, principalmente utilizando-se das estratégias e acdes de marketing
(Branding e Selling) e de geragéo de valor.

Os estudos da BDO (2018) proporciona uma andlise detalhada dos
valores das marcas do futebol brasileiro, trazendo uma comparacédo e dados
estatisticos dos principais clubes do pais, entre eles, o Grémio. Para chegar ao
valor da marca Grémio, a BDO utilizou uma rigorosa métrica que inclui mais de
30 diferentes varidveis entre dados financeiros, histéricos dos clubes,
informacgdes publicadas em pesquisas com os torcedores, dados de marketing
desportivo, habitos de consumo dos torcedores, engajamento em midias
sociais e dados sociais e econdbmicos do mercado em que atuam os clubes
analisados. As informacdes financeiras utilizadas foram extraidas das
demonstracdes contabeis dos clubes entre 2013 e 2017 e nao foram
considerados o0s recursos com transferéncias de atletas. As receitas
diretamente relacionadas ao célculo do valor comercial da marca foram
consolidadas em cinco macro receitas: marketing, estadio, licenciamento,
sécios e midia. Os dados de pesquisa e outras informacdes foram utilizados de

acordo com a evolucdo dos estudos realizados, até suas edicdes mais
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recentes. As projecdes dos cenarios futuros dos clubes, a fim de valorar suas
marcas, foram conduzidas considerando a realidade de cada entidade.

Ja diante dos dados coletados da ADVB (2014) é possivel ampliar e
aprofundar mais detalhadamente as estratégias utilizadas pelo Departamento
de Marketing do Grémio Foot-ball Porto Alegrense, desde que o Soccerting foi
implementado, existia o “desafio de fomentar o valor da marca dissociado da
necessidade especifica do resultado de campo”. De 2013 em diante, a
organizacdo deparou-se com diferentes cenarios, entre eles o estimulo ao
futebol no Brasil com a Copa do Mundo sendo realizada no pais.

A equipe comandada pelo dirigente supracitado Beto Carvalho, buscou
entdo, ferramentas de construgdo e manutencado de valor de marca. Como
ativacOes institucionais: utilizando-se de Porto Alegre ser uma das sedes da
Copa do Mundo para divulgar a Marca Grémio, a universalizacdo da Marca, a
corrida do Grémio, Revista 1903, Racismo ndo, o combate ao preconceito, sob
qualquer natureza, e a Grémio Tv. Essa acdes sdo melhores descritas pela

ADVB (2014)

ATIVACOES INSTITUCIONAIS 1. Copa do Mundo: O fato de
nao ser estadio sede da Copa do Mundo nao retirou do clube a ideia
de protagonismo esportivo da sua marca. Assim, foram utilizados
diversos elementos de midia externa com mensagens de “boas-
vindas multilinguas” no aeroporto Salgado Filho e no Shopping Praia
de Belas, pontos obrigatérios de chegada de turistas e deslocamento
aos jogos. Tal acdo gerou forte disseminacdo de imagem do clube e
vendas diretas na loja Grémio Mania, onde 25% do publico
consumidor neste periodo foi de consumidores estrangeiros.

2. Universalizagdo da marca: A ampliacdo geogréafica & percep¢éo da
marca contempla uma modelagem de ac¢bes estruturadas em
sistematizagdo estratégica (parcerias estratégicas, cooperacao
técnica e suporte organizacional) e tatica (esportiva, mercadoldgica e
institucional), cujos fundamentos, quando conectados, estabelecem
um conjunto de acdes diversas que valorizam o fortalecimento e
universalizacdo da marca. 3. Corrida do Grémio: Eventos ciclicos, em
Porto Alegre e Interior do estado, visando integrar gremistas e
simpatizantes sob um ambiente animico intenso e divertido, reunindo
milhares de pessoas em cada edi¢do. 4. Revista 1903: Instrumento
de comunicacdo proprio, com periodicidade bimestral, focado em
conteudo especifico do clube e seus derivativos sociais e esportivos.
5. Racismo NAO: Campanhas de combate & discriminacdo, sob
qualquer natureza, fazem parte do cotidiano do clube em suas
plataformas midiaticas. Particularmente, em decorréncia de fato
consumado desta evidéncia em determinada partida — gerando
relevantes desdobramentos negativos sob acusac¢des sociais e
midiaticas — o clube Ferramentas de constru¢cdo e manutencédo de
valor de marca estabeleceu uma série de ac6es de comunicacgdo que,
integradas, obtiveram excelente éxito perceptivo na sociedade e
formadores de opinido, reduzindo em muito impactos deletérios a
marca. 6. Grémio TV/Premiére: A introducdo de um “canal préprio de
comunicagao”, utilizando a plataforma do Youtube, possibilitou
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parceria com a Globo/Premiére, onde a programacédo da Grémio TV
passou a ser retransmitida pelo canal pago Premiére com programa

inédito quinzenal e vérias repeticdes em horarios alternativos.

Ainda de acordo a ADVB (2014), outras ferramentas utilizadas para

manter e ampliar a marca Grémio foram as ativacfes relacionais, como a

Arena de ideias, a agdo meu pedaco do Olimpico, a Goleada tricolor, o Guia da

partida, e as redes Sociais, todas acdes relacionadas ao branding, e estdo

descritas a sequir:

ATIVACOES RELACIONAIS 1.Arena de Ideias: Espaco periédico
para reunido de criativos voluntarios gremistas no intuito de fomentar
ideias que possam desencadear acfes, produtos e servicos que
monetize a marca do clube. 2. Meu pedaco do Olimpico: A saida do
estadio Olimpico e a consequente mudanca para a Arena
proporcionou a realizacdo de eventos onde diversos produtos do
estadio antigo puderam ser leiloados para interessados, fds e
simpatizantes. 3. Goleada Tricolor: Programa de pontuacéo
(milhagem) para sécios do clube com vantagens diversas em compra
de produtos na rede de lojas GrémioMania. 4. Guia da Partida:
Instrumento de comunicacdo permanente, sob forma de colecionavel,
distribuidos em todos dos jogos do clube, com orienta¢6es, noticias e
entretenimento ao publico assistente. 5. Redes Sociais: O intenso
usos de rede sociais (Twitter, Facebook, Instagram, etc) faz do
Grémio um dos clubes brasileiros com maior nimero de interacfes
com o seu publico.(ADVB,2014)

Dentre as ativacfes comerciais utilizadas, de acordo com ADVB (2014)

estdo: o Portfélio comercial, o licenciamento de produtos/servigos, as lojas

GrémioMania, a Hamburgueria 1903, o Naming right da pré-temporada, o

Greminis, dvd infantil, o quadro Social, dentre outros, essas a¢des relacionadas

ao selling sdo exemplificadas:

ATIVACOES COMERCIAIS 1. Portfélio Comercial: Uma
estruturada concep¢cdo de formatos de patrocinio, proporciona a
utilizagdo do clube como uma verdadeira plataforma midiatica,
traduzindo uma importante fonte de receita no contexto orcamentario.
2. Licenciamento de produtos/servicos: Posicionado como o 2° clube
brasileiro com maior receita advinda de licenciamento da sua marca,
0 Grémio possui mais de 2.000 produtos/servicos licenciados. 3.
Franquia de Lojas GrémioMania: Rede composta por mais de duas
dezenas de lojas no Rio Grande do Sul e Santa Catarina, consiste em
relevante rubrica de receita e forte elemento a capilarizacdo da marca
e relacionamento com sua torcida. 4. Rede de fast-food
“Hamburgueria 1903”: Produto inédito no contexto do futebol, o
Grémio inaugurou em setembro deste ano a 12 rede de fast-food de
clube de futebol no mundo, sob o sistema de franquia. Nela, além de
auferir royalties sobre todos os produtos comercializados na rede de
lojas, o clube disponibiliza a todos o0s sOcios descontos nos pregos
dos produtos, além de dispor de duas datas ao ano onde o lucro sera
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integral do clube para uso de a¢des sociais. 5. Naming Right da Pré-
temporada: Igualmente produto inédito no futebol brasileiro, o Grémio
criou 0 naming right (direito a uso de nome) para a sua pré-
temporada de futebol 2014. Além de uma nova fonte de receita ao
clube, o ineditismo do produto gerou muito bons desdobramentos de
imagem em veiculos nacionais. 6. Arena Virtual: Outro projeto
inovador, a Arena Virtual representa um espago tematico, multiuso,
onde podera ser usado para assisténcia publica de jogos, festas,
eventos e shows. Concebida pelo sistema de licenciamento de
marca, nos mesmos primados comercias da Hamburgueria 1903, o
Grémio recebe royalties, além das referidas vantagens aos sécios e
lucros pontuais para usos sociais. O projeto Arena Virtual, embora
ainda ndo implementado, estd em fase conclusivo para a instalacéo
da primeira unidade na cidade de Santa Maria. 7. Greminis: DVD
infantil, com clipes animados de musicas do cancioneiro popular para
educar e divertir o pequeno gremista. Voltado para atracao e fixacao
da marca junto ao publico de 2 a 6 anos, traz diversos personagens
ambientados na Arena Azul. O projeto Greminis prevé uma segunda
etapa de produtos onde serdo adicionados ao DVD uma gama de
vestuario e brinquedos com os motivos tematicos dos personagens.
8. RECEITA DE QUADRO SOCIAL: Campanhas e agbes
permanentes de manuten¢cdo e fomento de sdécios, gerando mais de
70 mil s6cios ativos e a maior receita de quadro social entre os clubes
de futebol brasileiros.

Diante desses dados coletados da ADVB (2014) pode-se relatar que
muitas dessas estratégias foram reproduzidas continuamente desde que o
Soccerting foi implementado, mas sempre adaptadas aos contextos que a
organizacdo estava vivenciando dentro das quatro linhas e fora delas. Para
reforcar ainda mais essas ferramentas, buscou-se no portal da Governanca do
Grémio Foot-ball Porto Alegrense, mais dados que pudessem ampliar as
qguestbes discursadas no estudo e gque trouxessem numeros para uma melhor
compreensao do mesmo.

O Portal de Governanca do Grémio é espaco aberto a todos
interessados, na internet, com o proposito de legitimar a politica de
transparéncia idealizada pelo Conselho de Administracdo do Grémio, sao
disponibilizadas nédo apenas informacdes contdbeis e financeiras, como
também dados sobre a estrutura administrativa do Clube, relatérios gerenciais,
além de noticias sobre as atividades internas que sejam de interesse dos
associados e torcedores. A transparéncia, preceito essencial pelo qual o clube
norteia 0s seus processos, reforga a relacédo de confianga do Grémio com seus
patrocinadores, investidores e principalmente com a sua torcida.

Buscou-se no Portal da Governanca do Grémio (2016-2017) dados

referentes aos anos de 2016, ano o qual foi conquistada a Copa do Brasil, no
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més de dezembro, e 2017, com o titulo continental da libertadores no final de
novembro. Entre eles, valores arrecadados com o quadro social, arrecadacdes
com a Loja GrémioMania, valores de Publicidade/Patrocinio, e numero de

socios.

NUMERO DE SOCIOS

91.348

} l
2017

2016

Loja Grémio Mania: O lucro liquido da Loja Grémio Mania em 201
foi de RS 4.7 milhdes, representando um aumento de RS 2 milhde:
em relacao a 2016. que corresponde a um incremento de 135%.
VENDAS DA LOJA GREMIO MANIA
15.0%0

. .
2016

2017

Figura 12. Namero de Sdcios e vendas Loja GrémioMania
Fonte: Portal Governanca Grémio (2016-2017)

Como se pode constatar, ap6s ganhar um titulo de expressao no futebol
nacional no final do ano de 2016, os resultados em campo demonstraram
influenciar muito além dos valores caso ndo se obtenha éxito em competicdes
profissionais. O titulo da copa do Brasil de 2016 ndo apenas impulsionou em
um aumento de venda nas lojas oficiais do clube, como em um estimulo para
torcedores simpatizantes e ndo sécios a se associarem na agremiacdo. E
possivel verificar ndo apenas um acréscimo consideravel de socios, mas
também um aumento de quase 15 milhdes de reais em lucro com o quadro

social, de um ano para outro, conforme a figura a seguir:
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Quadro Social: Em 31 de dezembro de 2017, o Clube possuia
91.348 sdcios, representando um aumento de 10.926 sbcios em
relacdo a 2016, o que corresponde a um incremento de 13.6%.
Com isto. a arrecadagao do quadro social em 2017 foi de RS 66,15
mithdes, representando um aumento de RS 14 96 milhdes, que cor-
responde a um incremento de 29, 22%.

Arrecadagdc Quadro Social
Figura 13: Arrecadacdo Quadro Social
Fonte: Portal Governanca Grémio (2016-2017)

Além destes valores apontados, através dos dados do Portal da
Governanca (2016-2017) cabe ressaltar os valores em publicidade e patrocinio,
que passaram de 35.531 milhdes em 2016, para 52.667 milhées em 2017,
destacando a maior visibilidade da marca Grémio, ocasionando em maiores
interesses de patrocinadores, da midia, assim como aumento de produtos
licenciados a marca. Esse aumento de socios, de publicidade, de vendas,
acabou resultando em uma diferenca consideravel nos dados econdmico-
financeiros do Grémio Foot-ball Porto Alegrense, enquanto em 2016 a receita
liquida da atividade do desporto foi de 212.662 milhdes, em 2017 a receita
liguida da atividade do desporto foi de 322.581 milhfes, esses valores reforcam
qgue os resultados dentro de campo podem impulsionar o crescimento e a

consolidagédo de uma marca.
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5 CONSIDERALCOES FINAIS

5.1 CONCLUSAO

Tendo em vista os fatos mencionados ao longo do trabalho, a realizacéo
da entrevista realizada com o diretor de Marketing do Grémio Foot-ball Porto
Alegrense, Beto Carvalho, foi primordial para conhecer e analisar as
estratégias utilizadas pelo departamento de marketing do clube com o
propésito de ampliar o valor de sua marca em territério nacional, foi a partir
desses dados que foi possivel chegar ao soccerting, estratégia criada pelo
departamento de marketing do Grémio, reunindo acdes de gestdo da marca
(Branding) com a gestdao comercial (Selling), permitindo que produtos e
servicos fossem utilizados e valorizados em todas as frentes pelo torcedor,
impulsionando o aumento das receitas e dos investimentos, de tal forma que é
considerado um dos maiores clubes do Brasil, tanto em receita, como em
qualidade de gestdo do marketing.

Além de entrevista semi-estruturada que permitiu um aprofundamento
sobre a realidade de quem atua e planeja no ambiente organizacional, dados
fornecidos pelo préprio entrevistado, assim como dados coletados no site da
instituicdo, ou em outros documentos, fortaleceram as acdes e estratégias
empreendidas pelo Marketing do Grémio. Foi a partir da modelagem de
soccerting, alinhando os eixos do branding e do selling, que se estabeleceu
uma visao sistémica na criagao, gerenciamento, execugdo, acompanhamento e
avaliacdo do seu composto de marketing que, lancado em 2013, tendo
continuidade em 2015, consubstancia-se como um importante conjunto de
ferramentas na gestdo da marca Grémio.

Esse modelo estabelecido em 2013 pelo departamento de marketing do
Grémio teve continuidade nos anos seguintes, vigorando até os dias atuais.
Mesmo diante das grandes conquistas no futebol profissional no final dos anos
de 2016 e 2017, com a Copa do Brasil e a Libertadores da América, o
departamento permaneceu trabalhando através do modelo soccerting,
adaptando acOes e estratégias para alcancar resultados ainda maiores que o
previsto, utilizando-se do bom momento vivenciado dentro das quatro linhas

para estabelecer uma maior aproximacdo com o consumidor, fato que resultou
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em acréscimos financeiros, sociais, midiaticos, entre outros, dados que foram
levantados durante o estudo.

Foi através da literatura que se pode descrever o quanto o marketing e o
marketing desportivo tornaram-se essenciais diante de um cenario cada vez
mais competitivo para as organizacdes. Os clubes de futebol se tornaram
empresas, a gestdo de marketing se tornou uma ferramenta muito importante
para a arrecadagao, tendo em vista que 0s torcedores se constituem,
atualmente, em consumidores da marca e de produtos e servicos que a mesma
oferece, por isso, a captacdo e fidelizacdo de torcedores € desenvolvida
constantemente, utilizando-se de indmeras ferramentas de marketing para
alcancar esses consumidores.

Como se pode constatar no decorrer do trabalho, o Grémio utilizou-se de
um planejamento estratégico para implementar um modelo de marketing que
resultou em um grande sucesso, mesmo em épocas em que o futebol
profissional sofria com resultados ruins dentro de campo, o departamento de
marketing conseguia superar esses desafios e proporcionar resultados
expressivos na relacdo clube/consumidores, fortalecendo a organizacdo para
que a dependéncia de titulos no futebol profissional ndo se tornasse a Unica
solucdo para a sobrevivéncia do clube, pelo contrario, os resultados obtidos
trouxeram crescimento da marca Grémio antes mesmo dos titulos

conquistados em 2016 e 2017.

varias acdes institucionais que compdem esse mix de marketing
acima mencionado visam estabelecer a presenca, o reforco ou a expansao do
marcado clube em seu universo de atuacdo, contribuindo para o crescimento
do mesmo como instituicdo e permitindo a ampliacdo de oportunidades para o
torcedor, especialmente aos socios.

Utilizando-se de estratégias e a¢Bes capazes de promover um grande
engajamento do clube com seus torcedores, o Grémio Foot-ball Porto
Alegrense vem superando grandes desafios ligados a um cenario bastante
complexo e recentemente negativo, que configurou-se num jejum de quinze
anos sem titulos importantes, seja no cenario nacional ou internacional,
fortalecendo ainda mais a valorizagdo de uma das marcas mais relevantes no

contexto do futebol brasileiro e mundial.
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E foi a partir desta estratégia que mesmo em periodos de dificuldades,
como de um longo periodo sem titulos importantes, que o clube conseguiu
manter a fidelidade de seus torcedores e a venda de produtos de sua marca, o
gue minimizou os efeitos em termos de arrecadacao e crescimento.

Enfim, apesar deste modelo ter sido efetivo, e tenha proporcionado
estabilidade para que a marca Grémio evoluisse nos ultimos anos, nao se pode
negar a importancia dos titulos conquistados pela equipe de futebol profissional
para que os resultados almejados fossem ainda maiores, saber valorizar o
momento vivenciado dentro das quatro linhas também se tornou um diferencial
ao Grémio, tanto que as arrecadacdes com sécios-torcedores, com a loja oficial
do clube, com patrocinios, com produtos licenciados, entre outros, tiveram um
crescimento ainda maior. A marca Grémio, conforme dados da BDO (2018),
saltou de 478 milhbes em 2014, para 706 milhdes em 2017, apOs conquistas
no futebol profissional. Pode-se concluir que o0 modelo soccerting trouxe uma
seguranca para que a organizacgao trabalhasse com equilibrio, e sem depender
necessariamente dos resultados da equipe profissional de futebol, mas que
caso o clube mantenha um alto grau de competitividade dentro das quatro
linhas e consiga mais titulos, a marca Grémio pode almejar sonhos ainda
maiores e quem sabe assim, tornar-se a marca mais valiosa do futebol

Brasileiro.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

N&o se pode tomar este estudo, que é um caso isolado, como parametro
para as diversas instituicbes de desporto e clubes de futebol. Deve-se
considerar que este estudo € limitado, tendo em vista que abrange apenas uma
instituicdo e foi realizado com base nos depoimentos de uma pessoa, Beto
Carvalho, Diretor do Departamento de Marketing do Grémio Foot-Ball Porto
Alegrense.

Infelizmente n&o foi possivel acompanhar o trabalho diario do
departamento de marketing do clube referido, certamente a visdo quanto a
execucdo das ferramentas de marketing poderiam ter tomado outras
proporcdes caso 0 pesquisador, de fato, estivesse inserido ou vivenciado

experiéncias junto aos profissionais que atuam no clube, porém, foi possivel ter
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uma percepcdo diante dos relatos proporcionados, dos documentos
disponibilizados e a partir da literatura estudada.

Portanto, este estudo serve apenas como subsidio no estudo de
estratégias de marketing dentro do campo desportivo, e num restrito ambiente.
Assim, mesmo considerando-se que as estratégias adotadas tenham sido
eficazes, deve-se considerar que cada publico-alvo é diferente e pode ndo

reagir de mesma forma numa outra situagéo, ou num outro clube.

5.3 INVESIGACOES FUTURAS

Recomenda-se que outros estudos sejam realizados neste campo, para
gue os dados levantados com esta pesquisa sejam corroborados e se possa,
de maneira mais concreta e eficiente, tomar os dados aqui levantados como
fidedignos e definitivos. Além disso, seria interessante realizar comparacées
entre estratégias e ferramentas de marketing utilizadas por diferentes clubes do
cenario nacional, assim como, no cenario internacional, podendo assim
estimular o crescimento dos departamentos de marketing, na busca por ideias
diferenciais e que resultaram em sucesso em outras organizagdes do desporto.
Outro aspecto importante, que deveria ser incentivado nos futuros estudos
sobre o tema, é referente a possibilidade de ser inserido no ambiente que
busca compreender, os relatos poderiam ser muito mais amplos e complexos,
podendo efetivamente colaborar ndo apenas com a area em estudo, mas
também com a propria organizagdo que proporciona vivenciar essa pesquisa,

podendo refletir em dados relevantes para o crescimento na area.
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Apéndice A: Roteiro de entrevista

UNIVERSIDADE DE EVORA
ESCOLA DE CIENCIAS E TECNOLOGIA
Roteiro de Entrevista Semiestruturada

1. Dados de Identificacao:
Nome: Data de nascimento:

Cargo/funcéo na organizacao:

Tempo de servigo: anos

2. Entrevista:

1. Como esta estruturado hoje o departamento de Marketing do Grémio, sua
rotina, quantidade de profissionais envolvidos?

2. Recentemente, o Grémio, um dos maiores clubes de futebol viveu um
recente jejum de titulos no futebol profissional, como o departamento de
Marketing desenvolvia suas ac¢des de forma a colaborar e ampliar o numero de
consumidores e também para ampliar o alcance da marca, independente da
caréncia de resultados no futebol profissional?

3. A partir de 2016, o futebol profissional voltou a vencer titulos de expressées
nacional e internacionalmente, de que forma o departamento de marketing
utiizou o momento para implementar acdes que ampliassem a marca e
também o numero de consumidores dos produtos e servi¢os relacionados ao
clube?

4. Ha muita diferenca em trabalhar o marketing de uma organizacado esportiva
como o Grémio em épocas de jejum e de abundancia de titulos no futebol
profissional?

5. Como o clube busca manter hoje a fidelidade de seus consumidores, que
acOes sao consideradas essenciais para essa fidelidade?

6. Vocé acredita ser possivel mensurar o quanto um departamento de
marketing de qualidade em um clube profissional de futebol pode proporcionar
em beneficios a instituicado?

7. No futebol, muito mais que em outros esportes, ou outras marcas, a paixao
do consumidor se faz ainda mais presente, como o clube pode “apaixonar”
mais consumidores e ampliar sua marca para aléem de suas fronteiras?
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8. O futebol profissional esta diretamente ligado a seus
consumidores/torcedores, e 0 marketing passou a identificar essa relacado o
mais detalhadamente possivel, ampliando as possibilidades de uma troca de
valores. Partindo do principio de que os torcedores sdo chamados do “décimo
segundo jogador’ de uma equipe de futebol, de uma instituicdo, o Marketing
poderia ser considerado o “décimo terceiro jogador”, tendo em vista sua
importancia para uma organizagcao esportiva atualmente?
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Apéndice B: Termo de autorizacao

UNIVERSIDADE DE EVORA
ESCOLA DE CIENCIAS E TECNOLOGIA

TERMO DE AUTORIZACAO PARA DIVULGACAO DE DADOS DE
PESQUISA EM TRABALHO ACADEMICO

Eu, Adriano Tusi Barcelos, mestrando do curso de Gestdo e Direcao
Esportiva da Universidade de Evora, venho solicitar a Vossa Senhoria
autorizacdo para a divulgacdo dos dados levantados na pesquisa pessoal,
realizada sobre as estratégias de marketing utilizadas pelo Departamento de
Marketing do Grémio Foot-ball Porto Alegrense, da cidade de Porto
Alegre/RS, Brasil, cujos dados servirdo para complementar o trabalho de
pesquisa dessa Dissertacdo. Informo que estes dados subsidiardo o
desenvolvimento da pesquisa a ser apresentada como conclusdo para
obtencado de grau de Mestre em Gestao e Direcdo Esportiva, ndo tém cunho

politico e destinam-se Unica e exclusivamente a elaboracdo desse trabalho.

Porto Alegre, 10 maio, de 2018

(sner fln rcutss
S e

Adriano Tusi Barcelos

Eu, Beto Carvalho, dirigente do Departamento de Marketing do Grémio
Foot-ball Porto Alegrense, da cidade de Porto Alegre/RS, Brasil, autorizo a
divulgacdo dos dados subscritos nas respostas as questdes formuladas pelo
académico Adriano Tusi Barcelos, para elaboracdo de seu trabalho

conclusivo.

Porto Alegre, 10 maio, de 2018

Beto Carvalho
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