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Resumo

“SERA O MARKETING DE GUERRILHA, UMA ESTRATEGIA INFLUENTE NO
FUTURO DA COMUNICACAO DESPORTIVA?”

Com a realizacdo desta Dissertacdo de Mestrado, pretendo decifrar a pergunta em cima
mencionada.

Irei investigar se o Marketing de Guerrilha, em conjunto com o Marketing Viral, serdo ou
ndo, ferramentas de comunicacdo que influenciardo positivamente o futuro da comunicacéo
relacional de todos os Clubes de Futebol Nacionais.

Numa época em que 0s or¢camentos destinados as estratégias de marketing sdo cada vez mais
reduzidos por parte dos clubes é importante e obrigatorio rever e redefinir estratégias que
apostem em cenarios mais criativos, econémicos e virais.

Neste contexto menciono que este tipo de conceitos sdo muito mais econémicos em termos
financeiros, geram uma maior visibilidade e permitem que a mensagem chegue ao target de
forma direta e ativa.

Incentivam positivamente o socio a integrar-se na prépria comunicacdo e 0 mesmo poder
dinamizar / partilhar a mensagem entre todos 0s seus amigos e utilizadores.

Na minha teoria, estas acdes fazem falta nas estratégias dos Clubes. E certo que j& as fazem e
bem na maioria das vezes, mas poderiam intensificar ainda mais este tipo de acdes.

Esta investigacdo, para além dos questionarios, adotou também na sua metodologia,
entrevistas (estudos de caso), onde foram observados quatro clubes nacionais: O Atlético
Clube de Portugal, o Grupo Desportivo Estoril Praia, o Sport Lisboa e Benfica e o Sporting
Clube de Portugal.

Com as entrevistas e a resultante analise de dados tentarei provar que o Marketing de
Guerrilha é uma tendéncia e se sera ou ndo uma ferramenta que poderd influenciar
positivamente a comunicacdo da maioria dos clubes, levando a posteriori, que 0s mesmos
consigam alcancar todos os seus objetivos.

(JEL Classifications - American Economic Association (Codes):

M - Business Administration, and Business Economics, Marketing, Accounting:
M310 — Marketing

M370 — Publicidade / Comunicagdo

Palavras-Chave: marketing de guerrilha, marketing viral, clubes de futebol, estratégias de
marketing / comunicagao.



Abstract

“Will be the guerrilla marketing an influent strategy in the future of the sports
communication?”

The intent of this master's degree is to find the answer for the above question.

I will investigate if the guerrillas marketing together with the Viral Marketing are really
useful tools of communication and can influence positively the future of the relational
communication between the National Football clubs.

At a time when budgets of the football clubs for marketing strategies are increasingly shorter,
is important and mandatory reconsider and redefine the budgets, and search for creative,
economic and viral scenarios.

In this context, | affirm that this concepts are economic, creates much more visibility and the
message reach directly and active the target.

The members are positively incentivated to integrate the communication and dinamize / share
the message among all your friends and users.

In my master's degree, this actions are a lack in the clubs strategy. Sometimes they do it, and
well done, but they can intensify much more this type of actions.

In this investigation was about four national clubs, where i use the questionnaires, and
adopted the methodology of the interview (case studies). The clubs are Atlético Clube de
Portugal, Grupo Desportivo Estoril Praia, Sport Lisboa e Benfica and Sporting Clube de
Portugal.

The analysis result from the interviews, i will try to prove that the guerrilla marketing is a
tendency or a tool to influence positively the way to communicate in the clubs, leading to
later that they can achieve all their goals.

(JEL Classifications - American Economic Association (Codes):

M - Business Administration, and Business Economics, Marketing, Accounting:
M310 — Marketing

M37 Advertising

Keywords: guerrilla marketing, brands, football clubs, marketing and communication
strategy
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“SERA O MARKETING DE GUERRILHA, UMA ESTRATEGIA INFLUENTE NO FUTURO DA
COMUNICAGCAO DESPORTIVA?”?

I. SUMARIO EXECUTIVO

1. Foco de investigacao

O conceito futebol comecou a divulgar-se no nosso pais nas décadas finais do seculo (XI1X).
Guilherme Pinto Bastos e o0s seus irmdos Eduardo e Frederico, ao trazerem de Inglaterra a
primeira bola de futebol, foram os responsaveis pela implementagdo deste desporto no nosso
pais.

O futebol comecou entdo a atrair a atencdo dos individuos da alta sociedade, sendo sempre
associado a rivalidade luso-britdnica. Neste seguimento, os Colégios mais influentes de
Lisboa e Porto comecaram a praticar a modalidade, levando a fundacao de diversos clubes.

Até ao final do século, surgiram diversas associac¢@es / clubes de futebol: Clube Lisbonense; o
Carcavelos; o Braco de Prata; o Real Ginasio Clube Portugués; o Futebol Académico; o
Campo de Ourique; o Oporto Cricket; o Sport Clube Vianense e o0 Ginasio Clube Portugués,
gue comecaram a praticar este desporto ou criaram sec¢des para o efeito.

Passado uns anos, comecaram a ser fundados os clubes que atualmente sdo o0s mais
importantes na modalidade em Portugal. O Futebol Clube do Porto foi fundado no ano de
1893 por Antonio Nicolau de Almeida, por estar uma década inativo, foi refundado e
definitivamente impulsionado por José Monteiro da Costa em 1906.

O Sporting Clube de Portugal foi fundado em 1906 pelo Visconde de Alvalade e pelo seu neto
José de Alvalade.

Por sua vez o Sport Lisboa e Benfica nasceu da fusdo, em 1908, do Sport Lisboa, fundado em
1904 com o Grupo Sport Benfica.

Estes trés clubes, os grandes de Portugal, sdo clubes que tém vérias modalidades, sendo o
futebol a prova que mais atrai 0s seus sécios, adeptos e publico em geral. Na primeira década
do século (XIX) houve varias tentativas de organizacdo de competicdes nacionais, porém o
primeiro campeonato nacional de futebol, sé se disputou em 1921/22.

Desde os anos das suas fundacdes até aos dias de hoje, estes trés clubes foram os Gnicos que
tiveram maior forca e a capacidade de mover pessoas, de fazer com que as mesmas se
identificassem com o clube, de serem as préoprias a tomarem a iniciativa de se associarem aos
mesmaos.

Até meados de 1950, houve um boom significativo de associados, todos os dias, centenas e
centenas de pessoas pretendiam marcar 0s seus nomes nas historias destes clubes. Este fator
deveu-se também ao aumento do numero de modalidades que os clubes acarretavam e aos
milhares de atletas que acolhiam anualmente.
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Em virtude deste crescimento centenario, os clubes nunca se sentiram pressionados a
comunicar aos seus socios e quando o faziam era para anunciar algum feito, uma proeza
conquistada ou algum acontecimento relevante. Os proprios socios e amantes dos clubes
corriam atras das informacGes do mesmo e das experiéncias que estes Ihe proporcionavam.

Mas depois de 1950, tudo mudou, os clubes sentiram a obrigacdo de comunicar cada vez mais
e mais. Este panorama pode ser associado ao boom comunicacional que se viveu nos Gltimos
anos do seculo (X1X), inicio do século (XX) e que é visivel até aos dias de hoje.

A0s poucos e poucos a sociedade comecgou a fartar-se da publicidade, qualquer andncio era
aborrecido e as pessoas evitavam ouvir, ver e ateé sentir qualquer publicidade.

As mesmas eram caras, ndo havia maneira de controlar e analisar o retorno investido.Com
estas problemaéticas, foram surgindo novas tendéncias, tipologias de marketing, que no fundo,
nédo passavam de medidas para acompanhar o stressante dia-a-dia da sociedade.

Ferramentas como a Publicidade Online, o Marketing de Guerrilha, o Marketing Viral, o Buzz
Marketing ou como o Marketing Direto, comegaram a emergir no mercado, mudando por
completo o panorama do mesmo.

“A mudanca ¢ a lei da vida. Aqueles que s6 olham para o passado ou para o presente
irdo definitivamente perder o futuro.”

John Kennedy

Com esta mudanca muitas empresas, comecaram a seguir estes novos tipos de marketing,
ajustando-as as variaveis / meios de comunicacdo mais tradicionais, fazendo assim a juncéo
entre o tradicional e o futuro.

Os clubes de futebol, ndo ficaram para tras e atualmente ja utilizam estes tipos de marketing,
as comunicagdes conseguem seguir 0s novos padrdes de vida da sociedade, como nunca antes
visto.

A sociedade agora comunica quando, como, onde, com quem quer, durante 24 horas por dia,
enquadrando-se nos novos padrbes sociais da comunicagdo, surgindo assim estes novos
meios para responder as novas necessidades.

Com o nascimento e evolucdo da internet e do conceito “always online”, surgiram novas
formas de comunicar, os Social Media, através das Redes Sociais sdo um forte e recente
exemplo desta mudanga.

Por sua vez o Marketing Viral, por muitos comparado como o efeito de uma epidemia,
permite comunicar a mensagem pretendida de forma simples e eficaz.

Se associarmos 0 Marketing de Guerrilha a este fendmeno, que na minha opinido estdo ambos
interligados, conseguimos atingir o publico-alvo preferencial (principal objetivo) e depois ter

2
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a capacidade, através do Marketing Viral, de conseguir rapidamente atingir um vasto e
exponencial nimero de individuos.

Os clubes de futebol, bem como a maioria das empresas encontraram nestes novos géneros de
marketing uma nova forma de dinamizar os seus negocios e redefinir as suas estratégias de
marketing / comunicagédo, alcangando novos publicos que anteriormente eram impensaveis.

O foco desta investigacdo, surge desta nova realidade: Os clubes de futebol estdo, nos dias de
hoje, cada vez mais focados em estratégias orientadas para os seus publico-alvos,
impulsionando estes novos tipos de marketing: Viral, Guerrilha, gerando o tdo desejado buzz
ou visibilidade da marca.

Com esta investigacdo pretende-se perceber se o Marketing de Guerrilha em conjunto com
outros tipos de Marketing, consegue contribuir positivamente para optimizar e elevar o nivel
da comunicacéo dos clubes de futebol nacionais.

Irei analisar as vantagens e desvantagens das acgdes realizadas por este tipo de marketing,
rever as tendéncias que emergem e as metodologias de execucdo / aplicacdo das mesmas e
exemplos eficazes (benchmarks) internos e externos ao segmento de mercado em estudo.

77 TRADICIONAL PUBLICO-ALVO

CLUBES DE —_—> COMUNICAGAO

FUTEBOL
NOVOS TIPOS DE MARKETING:
MARKETING DE GUERRILHA

MARKETING VIRAL PUBLICO-ALVO

BUZZ MARKETING Ls

SOCIAL MEDIA

Imagem 1. Representacdo do Foco de Investigacdo

2. Objetivos

Com a problematica em cima descrita, 0s objetivos a que me proponho alcangar séo:

e Analisar o potencial de implementacdo das estratégias do Marketing de Guerrilha no
planeamento de comunicacédo dos clubes de futebol nacionais;
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e Sera este tipo de marketing capaz de aproximar os socios, adeptos e massa associativa
dos proprios clubes? Esta é uma questdo, a qual também quero responder com a
realizacdo desta tese;

e Investigar quais os contributos que as Estratégias de Marketing de Guerrilha podem
dar para uma melhor, mais efetiva comunicacdo e com uma melhor relacdo custo
beneficio definindo os Prés e Contras / Vantagens e Desvantagens, podem gerar ao
(CNF);

e De acordo com o ponto anterior, pesquisar casos praticos de sucesso (internos e
externos a industria estudada) e analisar se podem ou ndo ser adaptados no mundo do
futebol.

e Conseguir junto dos profissionais da area, através de entrevistas, e do publico em geral
(questionarios), uma resposta unanime a verdadeira questdo da minha tese.

Com os objetivos em cima tracados, defino o seguinte programa de trabalhos:

3. Estrutura da dissertacao

De acordo com o planeamaneto de estudo, esta dissertacdo tera cinco capitulos principais.
Seré neste ponto que irei resumir ao detalhe a importancia de cada um:

1.SUMARIO EXECUTIVO: E a introducio geral do trabalho, onde é apresentado, n&o so a
problemaética da investigacdo, bem como os verdadeiros objetivos desta dissertacao.

2.REVISAO BIBLIOGRAFICA: Um dos capitulos mais importantes do trabalho. Sera
neste ponto que podemos fundamentar as nossas afirmacdes, considerado o ponto de pesquisa
dos aspetos / assuntos relacionados com o foco de investigacdo. E nesta fase do trabalho que
se realiza 0 enquadramento tedrico sobre os temas influentes, como: O futebol na sociedade
portuguesa; A comunicacdo (Historia e Panorama) e Marketing de Guerrilha como estratégia
de marketing.

3.ENQUADRAMENTO METODOLOGICO: Explica a justificacdo da metodologia
utilizada e quais o0s objetivos dos casos analisados, bem como os critérios de qualidade e os
procedimentos seguidos, ao longo da realizacdo do trabalho. Este ponto serve de introdugéo e
justificacdo ao capitulo seguinte.

4. ESTUDOS DE CASO: Neste ponto irei analisar / estudar, através de inquéritos (publico
geral) e de entrevistas (quatro Clubes de Futebol Nacionais, os mesmos serdo considerados
como casos de estudo neste trabalho): Atlético Clube de Portugal (ACP); Grupo Desportivo
Estoril Praia (GDEP); Sport Lisboa e Benfica (SLB) e Sporting Clube de Portugal (SCP).

5.RESULTADOS E CONCLUSOES: Capitulo definido para apresentar os resultados e as
conclusdes finais do resultado analisado. Neste ponto, a analise dos Estudos de Caso terdo que
ser comparados com a respetiva Revisdo Bibliogréfica, identificada no Capitulo II.
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Identificar as limitacBes do estudo e sugerir futuras analises de pesquisa desta temaética,
também sdo pontos relevantes neste capitulo.
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Il.  REVISAO BIBLIOGRAFICA

1. Historia do futebol na sociedade portuguesa

O futebol, nos dias de hoje, € uma das modalidades mais medidticas para a sociedade
portuguesa e um dos maiores fendmenos de massas da humanidade. Para (RICARDO
SERRANO, em 2003 (1)), o futebol consegue ao mesmo tempo aproximar, repelar, unir e
dividir, exaltar e deprimir qualquer individuo.

Para um homem, esta modalidade ¢ um espelho de si préprio, demonstrando a sua
expressividade, o seu retrato social perante a sociedade, captando todos os seus valores como
pessoa.

Através do futebol, podemos analisar / identificar um individuo, descobrir a sua classe social,
0S Seus gostos, a sua maneira de ser, pensar e agir.

Desde que este conceito comegou a emergir em Portugal, nas décadas finais do século (X1X),
que a forca social deste jogo pode-se explicar, por uma maior compreensdo do corpo e da
mente humana.

Ricardo Serrano, coloca uma questdo pertinente: “Porqué? Porque o futebol, e ndo outra
modalidade \ atividade a ter esta centralidade toda?”

A resposta relata-nos para uma verdade absoluta, mesmo nos momentos de crise, o futebol
aparece forte, pujante, como se fosse intransponivel as crises, aos nossos problemas, etc.

Atualmente os estudos que relacionam o desporto a sociedade tém aumentando, pois 0 mesmo
tem sido alvo de constantes pesquisas cientificas. Cada vez mais cientistas e autores sociais
baseiam-se na sociedade e no desporto, para compreenderem alguns processos histéricos nas
sociedades.

Em Portugal, o tema ndo foi muito aprofundado, contudo existem poucas exce¢des, como é o
caso do Livro “A época do futebol - O Jogo Visto pelas Ciéncias Sociais, volume organizado
por José Neves e Nuno Domingos, que nos apresentam um conjunto de estudos e reflexdes
oriundas do campo das ciéncias sociais relativamente a modalidade do futebol.

Para comprovar a emergente, mas quase nula investigacdo quanto ao cruzamento do futebol e
da sociedade portuguesa, os atores afirmam que, o conceito de futebol, cuja importancia
social € unanimemente reconhecida, tem sido considerado como um objeto sem a dignidade
propria das investigacdes. Nos departamentos rareiam os estudos de ciéncias sociais que
tomam o jogo como objeto parcial ou integral de andlise, encontrando-se apenas um reduzido
numero de investigadores que, nas suas linhas de trabalho, privilegia o futebol ou, mesmo, o
desporto em geral.
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2. Comunicacao

2.1. Panorama da comunicacao

A sociedade moderna esta cercada de todos os lados pelas varias vertentes comunicacionais.
Neste periodo de transicdo, do séc (XX), para o (XXI), o ser humano vive momentos de
incertezas da comunicacéo e da (ndo comunicacao), das crises politicas, culturais, econémicas
e religiosas. As distancias na sociedade contemporanea estdo cada vez mais proximas, quer
seja pela modernizacdo dos meios de comunicacdo, ou pelo avango das novas tecnologias, a
velocidade da informacgdo e o processo comunicacional estdo a tornar-se, cada vez mais,
complexos e de dificil compreenséo.

O século (XXI), trouxe consigo uma nova era, 0 impacto da revolucdo dos meios de
comunicagio e das novas tecnologias de informacdo. E inegavel a importancia dos meios de
comunicagdo e a influéncia que os mesmos provocam na sociedade. E neste mundo
globalizado que o homem vive atualmente e dele retira as informagdes que irdo contribuir
para ampliacdo dos seus conhecimentos e das suas experiéncias.

E preciso afirmar que a comunicagio é uma necessidade inerente de qualquer ser humano. No
momento em que dois ou mais seres humanos se encontram necessariamente a comunicagao €
vital para a convivéncia e reproducdo deste grupo social. Quanto mais organizada for uma
sociedade, mais complexos serdo o0s seus sistemas de comunicacdo e mais complexa sera a
sua compreensao.

Aristételes, no século (111 aC), ja realizava estudos especificos em comunicacéo interpessoal
dirigida para determinada audiéncia. Estudos sobre a retorica, desenvolvidos pelos sofistas,
enfatizavam a transmissdo da informacdo como o processo de persuasdo. Composta por 3
elementos basicos: locutor, discurso e ouvinte.

Locutor: A pessoa que fala (quem);
Discurso: O que é dito (diz o que);

Ouvinte: A audiéncia (a quem).
O modelo cléssico tricotomico definido por Aristoteles é fundamentado pelo Professor

(JOAO JOSE CURVELHO, em 1997 (2)), onde nos seus slides, formula a teoria para os
estudos de comunicacdo. Este sistema linear perdura até os dias atuais:

FONTE ———> MENSAGEM ——> RECETOR

Imagem 2. Modelo Classico Tricotomico: Aristételes
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S6 no inicio do seculo (XX), é que surgem as primeiras preocupacdes em estudar os
fendmenos da comunicacdo e as novas tecnologias da sociedade urbana. A midia ja estava
consolidada, o cinema e o radio comegaram a popularizar-se, nos anos 50 e com o surgimento
da televisdo, ocorreram grandes transformacfes na producdo, circulagdo e rececdo das
mensagens de comunicacao.

Com este panorama de evolucdo constante é s6 na primeira metade do século (XX) que
ocorreram grandes mudancas nas tendéncias dos estudos em comunicacdo, quando se se
intensifica as linhas de pesquisa quantitativa para atender a procura do mercado. A
preocupacdo com 0 avango da publicidade politica e os estudos de opiniGes deram novos
rumos as pesquisas em comunicacdo. Neste contexto, surgiram as primeiras pesquisas
sistematizadas no campo da comunicacdo, com o objetivo de conhecer os efeitos dos meios de
massa.

Os estudos para um melhor desenvolvimento cientifico, tecnolégico e cultural da
comunicacdo tém despertado interesses em varias areas, consequentemente sdo muitos 0s
conceitos e modelos propostos para o0s estudos e pesquisas da comunicagao.

Comunicacéo: Processo que viabiliza a troca de mensagens entre pessoas. E, portanto, uma
atividade cada vez mais utilizada nas relagdes sociais humanas modernas. Devido a sua
complexidade atual e aos amplos campos de interesse fica cada vez mais confuso a sua
definicdo. Na verdade, comunicacdo é uma atividade que praticamos todos os dias, que
conhecemos mas ndo sabemos defini-la satisfatoriamente.

Comunicacdo é uma palavra que vem do latim communicare, e que tem o significado de:
trocar opinides, partilhar, tornar comum, conferenciar.

Qualquer ato de comunicacdo é impulsionado por varios sistemas de ligacGes que se
completam em diversas situagdes e se adequam a nossa percec¢ao. O ato de “beijar a mae” é
diferente do “ato de beijar a namorada”, o0 modo como comunicamos uns com OS Outros,
assistir televisao, ouvir radio, ler um artigo. Todo o ato de comunicar tem a sua dimensédo

sociocultural.

A comunicacdo pode ser realizada também através do contato fisico (abragos, beijos, relacdes,
carinhos, etc.); da expressdo corporal (acenos, olhares, risos, gestos, etc.). E ilimitada a
capacidade do homem se comunicar tanto verbalmente como ndo-verbalmente.

Com a preocupacdo de melhor definir os estudos de comunicacdo (FISKE, em 1990 (3)),
analisa duas importantes linhas teoricas. A escola processual como uma tentativa de
aproximacgdo das ciéncias sociais, da psicologia e da sociologia com o objetivo de
compreender os atos da comunicac¢do. No modelo da teoria da informacéo, elaborado por dois
engenheiros eletrénicos (SHANNON e WEAVER, em 1948 (4)), a comunicacgéo é definida
como a transferéncia de mensagens de uma fonte para um destinatario.
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Fonte——= Transmissor ——= Fonte de Interferéncia —— Recetor ——=Destino
(ruido)

Sinal Recebido

Imagem 3. Modelo da Teoria da Comunicagdo: Shannon e Weaver

A difusdo de uma mensagem podera ser igual e recebida por grandes audiéncias, porém
sempre serdo percebidas de forma diferente. Assim sendo, a comunicacdo em todas as
situagBes nunca sera mera transferéncia de informac@es. A rece¢do de mensagens, veiculadas
por canais, interpessoal ou de massa sdo percebidas e processadas de maneiras diferentes.

O sistema de armazenamento da memoria humana é dinamico, critico e ndo passivo. E mais
um aspeto que diferencia o ser humano dos outros animais e da robdtica.

Uma mensagem recebida passa por uma série de avaliagdes que vao refletir, com maior ou
menor intensidade, de acordo com a capacidade critica e de organizacdo individual ou
coletiva dos que integram o grupo de rececdo. E importante, tem prioridade, é verdadeira, sio
algumas das questdes que se fazem na hora da rece¢do. O Recetor descodifica e seleciona 0s
contetidos das mensagens interagindo com o seu grupo social.

A linha de estudo processual define comunicagdo como um processo de interacdo social entre
duas ou mais pessoas, cuja relacdo podera influenciar no comportamento, na motivagdo e no
estado emocional do emissor ou do recetor.

Na linha de estudo semidtica a comunicacdo como interacdo social é estabelecida pelas
relacBes das pessoas como sujeitos membros de um determinado grupo social e cultural.

Sdo divergentes 0os pensamentos nas duas escolas com relacdo ao conceito de mensagem.
Quanto a definicdo do que ¢ uma mensagem na escola processual e semiotica (FISKE (3))
afirma:

“Para a escola processual, a mensagem é o que é transmitido pelo processo de comunicagdo.
Muitos dos seus seguidores consideram que a intencdo € um fator crucial para decidir sobre
0 que constitui uma mensagem. (...) Para a semiotica, por outro lado, a mensagem é uma
construcao de signos que, pela interacdo com os recetores, produzem significados. O
emissor, definido como transmissor da mensagem, perde importancia. A énfase vira-se para o
texto e para a forma como este é “lido”. E ler é o processo de descobrir significados que
ocorre quando o leitor interage ou negoceia com o texto”

Apbs analisarmos a evolucéo e alguns acontecimentos historicos da comunicacdo, chegamos a
concluséo que a sociedade globalizada recebe um volume cada vez maior de comunicagéo.
Quanto mais organizada uma sociedade humana, maior é a quantidade de informacéo
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recebida. Quando falamos, gesticulamos, escrevemos, pintamos, usamos 0 Nnosso cartdo de
crédito, o telefone, o computador, assistimos televisdo, teatro ou cinema e executamos tantas
outras atividades do nosso quotidiano, utilizamos, seguidamente, varios meios de informacéo
e de comunicagéo.

2.2. Variaveis da comunicacéo

Ao analisarmos o (3° Capitulo: Sec¢do 2 “O Mix da Comunicacdo do Publicitor
Comunicacado 360° (5)), deparamo-nos que a tradicional distincdo entre as ferramentas
“above ou bellow the line” hoje estd um pouco ultrapassada. Nos dias de hoje, ao falarmos de
mix da comunicacdo, falamos das variaveis de comunicacdo que sdo possiveis de se conjugar
para atingir com maior eficacia os objetivos pretendidos.

Cada uma das 8 varidveis tem caracteristicas diferentes, ndo s6 ao nivel da forma, mas
também ao nivel do tipo de objetivos que se pretende atingir, do tipo de alvo a que se dirigem,
do impacto imediato ou cumulativo que tém:

PUBLICIDADE: Adapta-se a alvos de grande dimenséo e que tem um efeito a médio / longo
prazo; adapta-se aos diferentes niveis de comunicacdo, mas em regra geral, € claramente
orientada para o produto, sendo o elemento pivot da estratégia de comunicagdo; adapta-se a
objetivos do tipo: incrementar notoriedade, estimular a comprar, informar ou dar a conhecer
novos produtos;

FORCA DE VENDAS: Variavel mais completa, pois permite uma adequagdo permanente do
agente da comunicacdo ao seu interlocutor, além de possibilitar ndo s6 a transmissdo de
informacdo, como também a rececdo de informacao de retorno. Adapta-se a alvos definidos e
de dimenséo “reduzida” e tem, simultaneamente, um impacto de curto, médio e longo prazo,
adequando-se com maior incidéncia a comunicacao de produto / marca. Atinge os objetivos
como: Fidelizacdo do mercado / alvo, a demonstracdo e a transmissdo de informacdo e, ainda,
dar a face, credibilizando a organizacdo perante o seu mercado e incrementa a confianca nas
relagbes comerciais;

MARKETING DIRETO: Tem como fungao, “substituir as for¢as de venda”, na medida em
gue ndo soO transmite informacdo para 0 mercado, como permite receber o seu feedback; o
alvo a que se destina é bem preciso e identificado e tem um efeito de curto / médio prazo,
podendo assumir o objetivo da fidelizagdo dos seus destinatarios. E, essencialmente, uma
variavel que apoia o produto / marca e responde bem a objetivos de informacdo, de dar a
conhecer novos produtos e de estimular a acdo do cliente;

PATROCINIO E MECENATO: Efeito de médio / longo prazo e, apesar de se poderem
utilizar na comunicacdo da marca / produto, adequam-se melhor a comunicacdo de empresa
(institucional); o alvo estd forgosamente ligado ao tipo de evento ou entidade patrocinada, e
0S objetivos a que melhor se adapta sdo a notoriedade, a imagem / posicionamento, a
credibilizacdo e a transmisséo de confianca.
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RELACOES PUBLICAS: Esta variavel adapta-se a generalidade dos publicos, sendo menos
utilizada nos alvos tradicionais da publicidade (consumidor final); é muito utilizada em
publicos internos e grupos sociais especificos (comunicagdo social, associa¢des patronais,
autarquias, etc.), tem fundamentalmente um efeito de longo prazo e pela natureza das suas
carateristicas, € sobretudo desenvolvida na comunicacdo empresarial; adequa-se a varios tipos
de objetos como: a melhoria da imagem da organizacéo, a credibilizacdo, o envolvimento, dar
a face, informar, conferir mais notoriedade, etc.;

PROMOCOES: Variavel, exclusiva ao produto, com impacto direto no curtissimo prazo, que
se utiliza para pequenas ou grandes dimensfes, em termos de alvo, de acordo como Seu
ambito de aplicacdo; pela sua natureza, atua sobretudo no momento especifico da compra,
pelo que se adequa a objetivos do tipo: estimular a compra, dar a conhecer novos produtos,
promover a experimentacdo, escoar produtos ou esbater a sazonalidade do consumo ou
determinados bens ou servicos.

MERCHANDISING: Esta varidvel é considerada de comunicacdo, na sua vertente de
seducdo, na medida em que a colocagdo “provocatoria” de produtos no “caminho dos
consumidores”, no interior das lojas, ¢ uma forma de comunicagdo. Esta varidvel dirige-se a
um alvo bem definido (os clientes do ponto de venda) e tem um impacto de curto prazo;
adequa-se basicamente a comunicacdo do produto e a objetivos como sejam provocar a
decisdo de compra, promover novos produtos e levar a experimentagdo ou consumo do
produto ou servico.

COMUNICACAO ONLINE: Como o advento da massificacdo da Internet e da sua
dimensdo interativa, as formas de comunicacdo hoje disponiveis incluem, além das
tradicionais, 0s meios de comunicacdo online. Apesar da dindmica permanente do potencial
web 2.0, que nos surpreende com novas formas de comunicar a cada momento, podemos
considerar que a comunicagéo online se subdivide em meios pull e meios push.

Sites préprios — Espacos de comunicacdo préprios das marcas onde é possivel ndo sé
apresentar produtos, como facilitar a interacdo através de inimeras funcionalidades (desde
jogos, desafios, experimentacdo, compra, etc.)

Micro-Sites promocionais — Sites de pequena dimensdo e de duracdo curta que apoiam /
suportam uma acao promocional especifica, permitindo acdes de envolvimento dos visitantes
com a marca / promogao.

2.3. Novas tendéncias

Depois de analisar e referenciar o passado e o presente da comunicacdo, vou agora abordar
um panorama mais futurista do tema. Analisar as tendéncias futuras, as inovagdes, as novas
formas de comunicar irdo dar um prisma diferente para perceber as alteracdes “extremistas”
que se tem sucedido e vao continuar a suceder.

11
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Para me basear na escolha das tendéncias que mais se adequardo ao meu projeto, foi essencial
analisar o (MARKETING FUTURECAST LAB, em 2008 (6)), é o primeiro laboratério
europeu de analise e de investigacdo aplicada de tendéncias internacionais de marketing.
Nasceu em 2008, resultou de uma parceria realizada entre o Centro de Investigacdo e
Formacdo em Marketing do ISCTE-IUL e um conjunto de empresas que, conscientes da
necessidade de acompanhar o mercado, apostaram na investigacdo de tendéncias de
marketing.

Constitui-se como um foco de producéo e antecipacdo de novos cenarios com impacto no
contexto empresarial e uma fonte de conhecimento e previsdo de marketing.

Este projeto teve e tem como mentor o Professor Luiz Moutinho, um dos mais conceituados
catedraticos na area de Marketing, professor e conferencista de renome internacional.

Com a informacdo toda que podemos retrair do site do (Marketing FutureCast Lab),
podemos identificar que as tendéncias sdo divididas por areas, a fonte aponta para 14
categorias diversas: Comportamento do consumidor; Estratégia de marketing; Marca;
Retailing; Online marketing; Preco; Comunicacdo; Vendas; Consumer (B2C) and customer
(B2B) behaviour; Estrutura, processos e inovacgdo; Sociedade do futuro; Novos modelos de
negocios; The GAP economy e shaping imperatives.

No meu entender e olhando para os slides do (Professor Luiz Moutinho, em 2013 (7)) e da
(Professora Hélia Pereira, em 2013 (8)), irei basear os meus estudos em 4 categorias, das 14
identificadas em cima.

Assim sendo, dentro das 4 categorias escolhidas por mim, retirei um par de tendéncias, que
certamente irdo ser Uteis na minha dissertacéo.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
ESTRATEGIA DE MARKETING
MARCA

COMUNICACAO

12 Categoria: Comportamento do consumidor:

PROSUMPTION: Cliente € parte integrante na criagdo de valor, influenciando como, onde e
quando o valor é criado. Prosumption quando o Cliente co-fabrica o produto, servi¢co ou
experiéncia para seu proprio uso;

SKIP FORWARD GENERATION: Geracdo impaciente e irreverente que proactivamente
provoca a mudanga face ao desconforto, nomeadamente evitando mensagens publicitérias;

12
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WHY GENERATION: Geragdo com um novo encarar da vida, mais otimista e idealista,
reescrevendo as normas sempre que ndo concordam com elas. A tecnologia € uma extensao
da sua personalidade, e as promessas de marketing tém de ser relevantes e honestas para
merecerem a sua atengao;

CONSUMER GENERATED MARKETING: Consumidores tém atualmente ferramentas para
divulgar as suas experiéncias com uma marca por toda a comunidade de clientes ou
potenciais clientes, ou seja, para fazer o marketing das marcas, exercendo um maior controlo
sobre as mesmas, até porque os consumidores tendem a confiar mais em outros consumidores
do que nas mensagens comerciais;

TRYVERTISING: Face ao decréscimo da eficacia do marketing tradicional, esta técnica passa
por levar o consumidor a experimentar o produto ou servico, de forma ndo intrusiva, para que
este recorde a marca ndo pela mensagem, mas sim pela experiéncia que vive.

22 Cateqoria: Estratégia de Marketing:

MOVING FROM INFORMATION TO INSIGHT: As empresas devem construir capacidades
organizacionais para transformar pecas de informacdo dispersas em insights. O insight
significa alcancar a profundidade do consumidor e regressar a acdo para atingir o sucesso.

COOPETITION. CONNECT AND DEVELOP: Cooperagdo entre concorrentes sendo uma
forma alternativa de procurar criar valor através de partilha de capacidades e competéncias
em que cada um se destaca e/ou em situacdes em que ambos podem beneficiar. Pode também
ser feita com outras empresas que ndo sendo concorrentes, tém interesses opostos.

32 Categoria: Marca:

TRIBAL BRANDS. CULT BRANDS: Tribal branding é a estratégia de gestdo de marcas,
cujo produto ou servigo tem como objetivo reforcar o elo de ligagdo entre membros de uma
comunidade com caracteristicas tribais. BRAND MANAGEMENT AS INTERFACE
MANAGEMENT. Esta forma de gestdo baseia-se na identificacdo dos touchpoints para pensar
a marca de uma forma global e, com vista a satisfazer toda a experiéncia do consumidor com
a marca.

NEW EMPHASIS ON “ENGAGEMENT” MEASURES. THE ENGAGING BRAND
AUTHENTICITY BRANDING. BRAND SOUL: Uma marca de alma partilha com os seus
consumidores uma paixao e motivagOes. N&o se trata necessariamente de uma causa ou
missao social mas sim de estar intimamente relacionada com valores éticos como a qualidade,
a auto-estima e a integridade dos individuos.
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SENSORY BRANDING: Refere-se ao desenho e ao desenvolvimento de uma estratégia de
marca pautada pela interacdo entre os cinco sentidos, de forma a estimular a relagdo entre
consumidor e marca. Consegue-se, assim, potenciar um elo de ligacdo emocional duradouro
que otimiza o nivel de fidelizacdo face a marca e, consequentemente, a decisdo de compra.

42 Categoria: Comunicacao:

FROM MEDIA NEUTRAL PLANNIG TO EXPERIENCE PLANNING: O experience planning
foca-se, independentemente dos meios e canais utilizados, em maximizar a experiéncia e o
envolvimento do consumidor, através do apelo aos sentidos, sentimentos e relacdes dos
consumidores em alguns ou todos os elementos do marketing. As comunicacdes e
experiéncias de marca sdo impactadas pela natureza subjetiva da experiéncia ou perspetiva de
um determinado utilizador.

CONSUMER STORYTELLING, CONSUMER GENERATED ADVERTISING,
PARTICIPATIVE ADVERTISING: Consumer storytelling é a utilizacdo de histérias pela
marca para comunicar em areas em que lhe é reconhecida competéncia, autoridade e
autenticidade na atuacdo. A publicidade participativa aposta numa maior interagdo com o
consumidor, propondo uma comunicacgdo nao intrusiva e nos dois sentidos, assente no humor,
entretenimento e no contar de historias para o envolver. O consumidor torna-se participativo:
faz e disponibiliza contetddos sobre a marca — consumer generated advertising.

Estas sdo as tendéncias que irei certamente seguir. VVejo-as como as principais tendéncias a
seguir no futuro médio / longo prazo. S&o direcionadas para uma ideologia que prevalece a
envolvéncia com os clientes, apostam forte em proporcionar uma experiéncia positiva ao
consumidor. S&o tendéncias verdadeiras,que visam por transparecer e aproximar a relagdo da
marca com 0s proprios consumidores.

Sao tendéncias econdémicas, de facil implementacdo, o seu éxito € reconhecido e sdo
destinadas para o futuro.

Penso que no caso dos clubes de futebol, estas tendéncias sdo faceis de implementar, visto
que 0 nosso publico-alvo aprecia o seu clube, a sua institui¢do, o seu emblema e as suas cores.

No que toca, aos adeptos e a massa associativa em geral, estas tendéncias terdo, na minha
opinido uma forte posicdo e certamente ajudardo os clubes a atingir 0s seus objetivos
principais: Aproximar-se dos seus socios, adeptos e massa associativa, bem como, aumentar o
numero de socios.
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2.4. Metodologias

Para poder implementar as tendéncias apresentadas no ponto anterior, é importante seguir
metodologias. Para nos basearmos e seguirmos o caminho certo é bom definir alguns passos
quanto as estratégias a seguir.

Consultemos, segundo a wikipédia, o conceito de metodologia:

A Metodologia € o estudo dos métodos. As etapas a seguir num determinado processo.

Tem como objetivo captar e analisar as carateristicas dos varios métodos indispensaveis,
avaliar suas capacidades, potencialidades, limitaces ou distor¢des e criticar 0s pressupostos
ou as implicacdes de sua utilizacdo.

Além de ser uma disciplina que estuda os métodos, a metodologia é também considerada uma
forma de conduzir a pesquisa ou um conjunto de regras para ensino de ciéncia e arte.

A Metodologia é a explicagdo minuciosa, detalhada, rigorosa e exata de toda acgdo
desenvolvida no método (caminho) do trabalho de pesquisa. E a explicacdo do tipo de
pesquisa, dos instrumentos utilizados (questionario, entrevista etc), do tempo previsto, da
equipe de pesquisadores e da divisdo do trabalho, das formas de tabulacédo e tratamento dos
dados, enfim, de tudo aquilo que se utilizou no trabalho de pesquisa.

Em Gestdo de Projetos, existe a metodologia geral e a metodologia detalhada.
A metodologia pode ser dividida em varios métodos até chegar num determinado objetivo.

O (Marketing FutureCast Lab (6)), apresenta multiplas metodologias em que nos podemos
basear, para definir as etapas e 0s métodos a seguir no nosso projeto.

Para o meu caso, escolhi 3, pois acho que sdo as mais convinientes e as que fazem mais
sentido estar presente:

ARVORES DECISIONAIS: S&o ferramentas de apoio & decisdo que utilizam um gréafico de
arvore ou um modelo de decisfes e suas possiveis consequéncias, incluindo probabilidades de
ocorréncia, custos, resultados, utilidade e outros outputs adequados a situacdo em estudo.

Notal: Os clubes de futebol, na sua maioria, lidam com muitos assuntos ao mesmo tempo,
demasiadas pressfes internas e externas. Para se ter uma estrutura forte, intransponivel e
organizada, a “casa” tem que estar limpa, transparente e ser reconhecida internamente.

CONSUMER PRICE LAB: Para validacdo das tendéncias abordadas com esta metodologia,
os participantes foram alvo de variadas técnicas de inquiricdo e de desenvolvimento projetivo,
explorando racionais e o0s respetivos contraditorios das opinifes e projecdes em causa. Os
estimulos sdo apresentados em ambiente controlado e aplicados de forma individual, para
evitar contaminacdes.

Metodologia mais virada para o consumidor, mas pode e deve ser usado internamente. Assim,
certificamo-nos que quando o projeto sai para a rua, sai da melhor maneira possivel.
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CROSS IMPACT ANALYSIS: Andlise de impactos cruzados é a designacdo geral dada a
uma familia de técnicas, concebidas para avaliar as mudancas na probabilidade de ocorréncia
de um determinado conjunto de eventos, na sequéncia da ocorréncia de um deles. Este modelo
foi introduzido como um meio de explicar as interagfes entre um conjunto de previsoes,
determinando de que forma as relagcfes entre eventos podem impactar os resultados finais e
reduzir a incerteza no futuro.

Nota 2: O futebol, como em todas as modalidades, a grande paixdo, a grande atracdo e
sobretudo, 0 que nos leva a amar / simpatizar um clube é a experiéncia, é o ir ao estadio e
sentir o porque de ali estarmos. Esta metodologia, pode ser muito Gtil, para me ajudar a
combater as mudancas na probalidade de ocorréncia de um determinado evento.

2.5. AIDA Model (FLIP THE FUNNEL)

O AIDA MODEL, é outro modelo que me irei aprofundar, pois € um método tradicional, mas
de um estudo muito aprofundado pelos primeiros gurus americanos da comunicacdo. Este
modelo serve para analisar todos 0s atos que ocorrem quando 0 consumidor esta cara-a-cara
com um andncio.

A — ATENCAO (consisténcia): Atrair a aten¢do do consumidor;

I — INTERESSE: Despertar o interesse do cliente, com foco em demonstar as vantagens e 0s
beneficios do bem, produto ou servico;

D — DESEJO: Convencer os clientes que eles querem e desejam o produto ou servico e que
este ira satisfazer as suas necessidades;

A — ACAO: Provocar os consumidores a tomar a decisio de compra

O termo e a abordagem sdo atribuidas a publicidade americana e ao pioneiro de vendas
(ELMO LEWIS, em 1908 (9)), onde em uma das suas muitas publicacdes, identifica trés
principios para que um andncio seja atrativo:

“A missdo de um anuncio é atrair o leitor, de modo a que este olhe para a propaganda e
comece a lé-la e, depois, para interessa-lo, de modo que ele vai continuar a Ié-1o e, depois,
para convencé-lo, de modo que quando ele leu que ele vai acreditar. Se um andncio contém
estes trés qualidades de sucesso, ¢ um anuncio de sucesso”;

“As primeiras palavras sdo sempre impressas em maiusculas, para chamar a atengdo, e é
importante que os andncios devam ser como serdo suscétiveis de prender a atencdo daquelas

’

a quem de dirigem, e induzi-los a ler mais.”’;
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Como atrair a atengdo para o que € dito em sua publicidade, como seguréa-la até que a
noticia é contata; como inspirar confianca na verdade do que se esta a dizer, como
aprimorar o apetite para a busca de mais informagdes, como fazer com que essa informagao
reforge a primeira impressao e leva a compra, como fazer tudo isto?

Desde o inicio da década de 1960, que o Modelo AIDA é ilustrado num formato de diagrama
de funil, isto &, comunica-se para massas, para atrair um subconjunto de menor interesse, e
assim por adiante, até chegarmos ao nosso nicho de mercado.

29 ¢

Muitas vezes apelidado e referido a expressoes como o “funil de compra”, “marketing funil”

ou “funil de vendas”.

Novas versdes tém se adaptado ao tradional Modelo AIDA ajustando-o e evoluindo-o para as
novas tendéncias e necessidades que o mercado apresentava dia para dia. Novas fases foram
implementadas, como a satisfacéo, alterando o Modelo AIDA, para (AIDAS) e de confianca
(AIDCAS).

S — Satisfacdo: Satisfazer o cliente para que se tornem um cliente fiel e dar referéncias a um
produto.

Uma alteracéo significativa do modelo foi a sua redugéo em trés etapas (CAB):
« Cognicéo (consciéncia ou learning)

o Afeto (Feeling, interesse ou desejo)
e Behavior / Comportamento (acao).

Juntamente com estes desenvolvimentos veio uma visdo mais flexivel da ordem em que sdo
tomadas as medidas, 0 que sugere que os diferentes arranjos do modelo podem ser mais
eficazes para as relagdes dos produtos de consumo diferente.

Além disso, especialistas examinaram esta teoria pratica, definindo conceitos mais
desenvolvidos, incluindo a escala TIREA que incide sobre quebrar o processo de tomada de
decisdo em componentes mais definidos. Cada etapa se concentra numa viagem progressiva
que ao longo do processo € tomada a decisdao de compra.

T - Pensamento

I - Interesse (Desejo)
R - Risco (Avaliagéo)
E - Engajamento

A - Acéo
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A acdo do pensamento, do processo de tomada de decisdo pode ocorrer de forma aleatoria e
ser estimulada por uma variedade de estimulos, mas gera pouca ou nenhuma aten¢do por um
individuo. Ele simplesmente cria uma consciéncia, mas gera pouco ou nenhum interesse.

Interesse ocorre quando se quer ou precisa de algo - a fome é um exemplo. O nivel de
interesse (ou desejo) aumenta a medida que a fome aumenta.

Engajamento - Uma resposta emocional quando o interesse e desejos excede 0S riscos.

Acdo - A resposta fisica para obter o0 que se quer e deseja e esta disposto a assumir 0s riscos e
/ ou custos de obtencéo.

Em 2006, foi desenvolvido outro modelo semelhante para atender ao pormenor o ciclo de
vida do cliente. REAN apresenta:

R — Alcance: O conjunto de atividades necessarias para aumentar a atencdo dos clientes
poténcia para a sua marca, produto ou servico;

E — Engage: Multi-canal, muitas vezes conjunto recursivo de atividades necessarias para
envolver as perspectivas que vocé acabou de ganhar;

A — Activate: As atividades necessarias para as prespetivas da estratégia, eventualmente, as
acoes que se tomam ao longo da exucucdo da mesma.

N — Nutrir: As atividades necessarias para nutrir o relacionamento com o cliente.

Este modelo antigo, tradicional e por muitos considerado inadequado, foi atualizado e
reaproveitado pelo autor Jose Joseph Jaffe, que escreveu (FLIP THE FUNNEL, em 2010
(10)), onde repdem o funil ao contrario.

O autor refere que é extremamente importante investir nos nossos clientes, esta tendéncia é
visivel nos dias de hoje, porque outrora, eram os clientes que se fidelizavam as marcas sem
qualquer esforgo por parte das mesmas.

Na maioria das empresas é mais dispendioso adquirir um novo cliente do que manter um ja
existente, e ainda assim, as empresas continuam a gastar 0s seus orgamentos de forma
desproporcional, para o errado fim do “funil” — 0s meios de comunicagéo.

O fim do tdnel, é onde estdo concentrados 0s nossos maiores ativos econdémicos, isto €, 0S
clientes, um cliente fidelizado gera-nos riqueza, bate papo com o0s amigos, utiliza as redes
sociais e comunica de forma voluntaria a nossa marca. O fim do funil, é o grande futuro para
muitas marcas.

O impacto € 0 mesmo para 0 cenario oposto, podera haver clientes irritados e que falem
negativamente da nossa marca. O autor “pega” nesse pensamento e desafia os comerciantes,
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para virar o funil de uma vez por todas. Renovando o foco e a energia na experiéncia do
consumidor, € possivel crescer as vendas, diminuindo os gastos, em outras palavras, fazer
mais por menos.

Utilizar esta virada do funil do modelo e juntar com as novas regras de atendimento ao cliente
e revolucionar o processo de ativacdo de marca, todos conseguirdo aprender como transformar
os clientes, nos nossos melhores vendedores.

O autor, na sua obra literéria, explica também a melhor forma de apresentar e combinar as
duas ferramentas de midia digital e social, para aumentar a lealdade, implementar o
“marketing influenciador”, de forma a implementar estratégias de boca-a-boca que inspirem,
ndo so, os clientes leais, mas também os potenciais.

Com este modelo, penso que os clubes deverdo, num futuro préximo, virar mesmo o funil ao
contrério. Investir grande parte dos orcamentos em meios de comunicacao € ja um processo
ultrapassado. Todos sabemos que o principal ativo dos clubes sdo os seus sécios.

Investir nos sdcios existentes, em vez de centralizarem a atencdo toda em captar potenciais
novos socios, terd que ser uma tendéncia futura no panorama das estratégias de comunicacdo
dos clubes nacionais de futebol.

A meu entender, um dos principais problemas que os clubes estdo a viver, € ndo conseguirem
captar a atencao dos jovens. Este modelo, seguindo as diretrizes, podera também ajudar neste
ponto, pois se olharmos para um panorama generalizado do mercado, este modelo sé anda, se
praticar os novos tipos de Marketing, direcionados para este publico-alvo: Guerrilha, Viral,
Buzz e Social Media.

THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
< INTEREST

<—ACTION

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS

Imagem 4. Modelo AIDA (FLIP THE FUNNEL)
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3. Marketing de guerrilha

3.1. O que é 0 marketing de guerrilha

Guerrilha Marketing, termo norte-americano, criado por Jay Conrad Levinson, considerado
por muitos como o “pai do marketing de guerrilha”. Este conceito ¢ traduzido para a lingua
portuguesa como Marketing de Guerrilha, surge na década de 70, onde a publicidade causava
desconfianga ao consumidor. O termo guerrilha teve origem na Guerra do Vietnd (1959-
1975), o qual colocou os vietnamitas reconhecidos por serem grandes estrategistas, oS
instrumentos de defesa que usavam eram inferiores aos dos Estados Unidos. Possui uma
estratégia composta por diversas ferramentas que permitem ter os seus dispositivos
reconfigurados na hora e no local que o0 anunciante quiser.

Em geral, as aces de guerrilha sdo usadas por empresas pequenas que queiram lutar com
empresas mais fortes. Se por um lado os guerrilheiros muitas vezes carecem de equipamento e
treinamento militar, por outro contam com a ajuda de populacbes que os defendem. O
conhecimento do terreno de combate também é uma arma bastante usada nestas acdes.

E, portanto, uma estratégia que utiliza meios e acbes imaginaveis, com a finalidade de
alcancar o resultado pretendido. (JAY LEVINSON, em 2010 (11)), descreve o Marketing de
Guerrilha como uma estratégia capaz de “atingir metas convencionais, tais como lucros e
alegria, com métodos ndo convencionais, como investir na energia em vez de dinheiro”.

Ao adaptar os conceitos e praticas de guerrilha nos negécios, o autor demonstra que pequenas
empresas podem adotar taticas alternativas de marketing para conseguirem sobreviver aos
mercados atuais.

(RODRIGUES, em 2010 (12)), afirma que o Marketing de Guerrilha nasceu, nesse sentido,
como um “arsenal de conceitos, proposicoes e ideias de como sobreviver e vencer num
mercado totalmente desigual”. Segundo o autor, as empresas remodelam as suas estratégias,
em busca de maior visibilidade e posicionamento no mercado, considerando sempre a melhor
vantagem em relacdo a proporcdo: Custo vs Beneficio, ja que os recursos financeiros das
micro e pequenas empresas nem sempre sdo suficientes para 0s grandes investimentos nos
meios tradicionais.

E uma alternativa de marketing para as empresas pequenas, pois propde uma ideologia
criativa e sem grandes investimentos. Mas as grandes empresas também integram ja este
género nos seus planeamentos, utilizam-no como uma estratégia complementar as campanhas
publicitarias, procuram estabelecer mais contato e interatividade com os consumidores,
promovendo assim, uma midia espontanea, invisivel ou buzz marketing.

H& uma forte tendéncia de se utilizar como sin6nimos os termos Marketing de Guerrilha e
propaganda de guerrilha. A propaganda de guerrilha esta no ato de “comunicar de modo
diferenciado, captando criativamente a atencdo do publico, porém com meios
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surpreendentemente adequados ao produto ou servigo anunciado.” (LUCAS DORRIAN, em
2009 (13)).

E natural existir uma proximidade entre os dois termos, (JUNIOR E AMORIM (14), em
2010). O autor destaca esta proximidade como um elemento das artes cénicas do teatro de
vanguarda pds-dramatico interativo:

“Na modernidade, surgem variagGes de termos, um deles Marketing de Guerrilha denominado
de teatro de guerrilha, que inspirara no nome e na execucao da propaganda de guerrilha. Um
fazer desenvolvido e observado nas ruas, nas pragas, enfim, no espacgo por onde circulam as
pessoas.

Vai-se até elas para que a provocacgdo da ideia, geralmente feita por performers, ganhe forma.
A sociedade € tanto com a propaganda quanto com o teatro de guerrilha, provocada a repensar
0S Seus conceitos, encontrar respostas as perguntas sugeridas e/ou, portanto, rever suas
necessidades e comportamentos”.

Abstrato — Cenario atual

A competitividade no cenario econdmico atual, difere-se daquela vivida pelas empresas a 20
anos, caracterizada por ser menos acirrada, como confirmam (SANTOS E ATHAYDE, em
2008 (15)). A abertura dos mercados ao comércio internacional, a expansdo das grandes
empresas multinacionais, assim como a adogdo de taxas de cambio flutuantes, foram medidas
que possibilitaram ajustes na competitividade, potencializando, assim, a disputa por atencao
entre as empresas. O Marketing de Guerrilha, aparece como um alternativa para atender a
procura por obtenc¢éo de espaco e visibilidade no mercado.

3.2 Ferramentas de acdo no marketing de guerrilha

Por principio, as ferramentas de Marketing de Guerrilha sdo utilizadas por empresas menores
com o objetivo de combater os seus grandes concorrentes ou simplesmente pelo simples facto
de sobreviverem aos mercados atuais.

Jay Conrad Levinson, como ja foi referido anteriormente, publicitou em 1982, no seu popular
livro “Guerrilha Marketing”, que se utilizam maneiras ndo convencionais para executar
atividades de marketing com orgamentos menores.

O autor afirma também, que apesar de a atual sociedade estar saturada da comunicacao e
publicidade, as pequenas e grandes empresas terdo no futuro que comegar a utilizar “a forg¢a”
0 marketing de guerrilha no seu mix de comunicacdo, para poderem atingir os coracdes e as
mentes dos seus consumidores e trazerem a certa atitude para as suas marcas.
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Quando falamos em Marketing de Guerrilha, falamos obrigatoriamente em: 11 tipos de
acOes. Sdo aquelas que eu considero mais importantes e que sdo capazes de traduzir mais
resultados nos clubes de futebol.

Marketing de Emboscada - Ambush Marketing

Ambush Marketing ou Marketing de Emboscada, originou-se na década de 80, quando a
marca Kodak, em plenos Jogos Olimpicos, transmitiu as competi¢cbes em que as equipas /
atletas americanos participavam. Discutiu-se muito a legalidade desta acdo, uma vez que as
empresas patrocinadoras consideraram-se prejudicadas, como o caso da Fugi, principal
concorrente da Kodak. As mesmas, realizaram um forte investimento e perderam a
exclusividade do evento.

Astroturfing

Surge da alusdo a marca de grama sintética Astro Turf utillizada nos Estados Unidos. A
expressdo grassroots é empregada pelo senador americano Lloyd Bentsen para se referir a
movimentos espontaneos de um grupo ou grupos. Astroturfing comecou a ser utilizado como
uma acgdo “que pareca ser popular para que as outras pessoas sejam influenciadas a
comprarem a ideia. Uma acdo sem raizes e que parece real, mas ndo €.” (HERNANDEZ, em
2008 (16)). Dai a referéncia a grama artificial.

Arte Urbana
Acdo também chamada de marketing de rua ou intervencdes urbanas, os autores

(SANTOS E ATHAYDE (15), citam que ndo é somente utilizada para fins mercadolégicos.
A procedéncia deste tipo de acdo, afirma (COUTINHO, em 2011 (17)), deu-se através de
artistas de bairro, que utilizavam o grafite, as esculturas, as instalagdes e cartazes, para
difusdo de uma expressao e talento relacionados com as cidades e a vida nos grandes centros
urbanos.

Eventos e Patrocinios

Para os autores, 0s eventos e 0s patrocinios sdo exemplos de midias tradicionais utilizadas
pelo Marketing de Guerrilha. Os eventos sdo promovidos pelas empresas, com o intuito de
despertarsensacfes no publico participante, tenta-se “traduzir na agdo 0 posicionamento da
marca”. Os patrocinios possuem 0 mesmo objetivo, mas neste caso, a empresa investe
financeiramente ou com a cessdao dos seus principais produtos / servicos em eventos que a
empresa considera relevantes associar-se a si mesma.
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Flashmaob

Multiddo espontanea é a traducdo literal para o termo flashmob. E uma performance
organizada num local, sem ensaios prévios, onde o precursor da acdo apresenta um plano de
ideias a ser seguido por todos. Segundo o autor (HERNANDEZ (16)). “O objectivo principal

¢ aparecer, ser visto e causar impacto de forma totalmente diferente.”.

Marketing Invisivel

Geralmente utilizado no lancamento de produtos, no sentido de prever a reacdo do nosso
publico-alvo. Esta estratégia permite-nos que uma ideia seja repassada entre as pessoas, sem
que elas se apercebam da exposi¢do da mensagem e da persuasao a qual estdo submetidas.

Marketing Viral

E uma forma de disseminacdo da mensagem visando um aumento exponencial do
conhecimento e visibilidade da marca, acdo que utiliza as Redes Sociais na Internet e o seu
efeito € comparado a um virus. A relacdo estaria, ligada ao movimento de expansdo e
multiplicacdo da mensagem / virus num espaco e tempo definidos pelo anunciante.

A base de planeamento para esta estratégia deve conferir um sentimento, um desejo de
compartilhar uma mensagem com outras pessoas, para que se efetive essa ideia de
disseminacédo e compartilhamento do contetudo naturalmente.

Performance

Algo inerente ao homem, a partir do momento em que 0 mesmo estabelece uma relagdo com
o tempo e com o espaco. (JUNIOR E AMORIM (14), citam de forma profunda, usando a
semidtica e a arte para a descricao de tal linguagem. De forma mais objetiva, encontra-se no
blog de guerrilha a traducdo para esta acdo, normalmente é executada nas ruas, em lugares
abertos ao publico, onde os performers, usam do proprio corpo para divulgar um conceito,
uma ideologia ou uma marca, em funcéo de a promover a integrag¢do da “midia humana” com
0 publico.

PR Stunt

(RODRIGUES (12)), afirma que esta ferramenta estd ligada ao papel desempenhado por
profissionais de Relag¢fes Publicas na imprensa, por isso as iniciais PR (Public Relations).
Stunt, traduz-se como golpe, truque ou proeza. Estes profissionais preparam press-releases a
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serem enviados a imprensa a fim de causar impacto nos midias e promover polémica e buzz
marketing.

Culture Jamming

O primeiro autor a conceituar este conceito foi (DERY, em 2003 (18)). Nos finais da década
de 90, os culture jammers efetuam usos “inesperados de lugares comuns da linguagem
publicitaria, interferéncias em produtos, brinquedos, cartazes, outdoors ou marcas e re-
atualizam toda uma tradigdo, ou anti-tradicdo, de contestacdo e inconformismo. Para o autor,
0 jamming vai além de uma ferramenta de expressao e representa a propria cultura / tribalismo
dos grupos que pretendem, muitas vezes, questionar o sistema econémico e politico.

Happening

Termo ligado ao movimento hippie, nos anos 60, caracteristico do movimento da
contracultura, “periodo rico em experimentagdes cénicas e de multilinguagem”. Para o autor
(ROCHA, em 2006 (19)), acontecimento é a traducao literal do termo, que segue a mesma
proposta do conceito performance, pela forma que se expressa, pelo ambiente por onde se
transmite a acdo e pela ferramenta a qual ambas normalmente utilizam: o préprio corpo.

Land Art — Arte da Terra

Relaciona-se as obras que transformem um espaco natural utilizando o ambiente como
suporte e ferramenta. Surgiu no final da década de 60, pelo interesse na crescente
preocupacdo as causas ambientais e a partir da contraposicdo de varios artistas europeus e
americanos ao minimalismo que compunha as obras da época. (MARCHAN, em 1972 (20)),
considera que a Land Art é percebida como uma obra que rompeu com 0s museus e galerias,
devido a dimensdo dos projetos que nem sempre sao efetivados.

3.3. Vantagens e desvantagens deste tipo de marketing

O Marketing de Guerrilha como todos os outros tipos de marketing apresenta vantagens e
desvantagens, neste ponto tentarei analisar ao pormenor todos os aspetos das mesmas.

Como ja foi referenciado em cima, o Marketing de Guerrilha, surgiu pela necessidade de
haver novas técnicas publicitarias na década de 70, devido a diminuicdo da eficacia das
publicidades atuais, porém o seu apice ocorreu somente nos anos 80, com a publicacdo de Jay
Conrad Levinson, com o0 objetivo de possibilitar grandes resultados com pequenos
investimentos nas organizagdes.
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A sociedade nem sempre esta disposta a receber o bombardeamento de publicidades, que vém
em todos os momentos e por todos os meios. A publicidade encontra-se nos autocarros, na
TV, na rédio, em revistas, nos emails, muitas vezes ja nem percebemos que estamos a sofrer a
influéncia de algumas.

Patrocinios em clubes desportivos, autocolantes em carros de férmula 1, publicidade nas
estacOes de metro, pinturas em muros, sdo formas de comunicagdo e publicidade que ja ndo
fazem mais efeito como no passado.

O grande diferencial do Marketing de Guerrilha é que o ato que emerge, ndo pode parecer
numa publicidade, mas sim, ter o objetivo de intrigar, deixando as pessoas perguntarem-se a
si mesmas, 0 que esta acontecer e se aquele acontecimento é real.

Um dos principios basicos do marketing de guerrilha é precisamente abandonar os meios
tradicionais e conseguir criar novas formas de comunicar, segundo a ideia:

“ndo compre midia, crie uma.”

A grande procura por midias alternativas é um sinal de que a comunicacdo tradicional ja ndo
estd a conseguir alcancar os resultados esperados. Os consumidores ndo conseguem captar
mais as mensagens, pois o numero de informacdes diérias é incalculavel.

Assim sendo, se nos basearmos nestes fatores todos, a publicidade / comunicacdo tém vindo a
reinventar-se. As empresas procuram resultados e quando a veiculacdo em midias above the
line ndo consegue gerar mais esse efeito, esta na hora da mudanca.

Neste género de marketing, a comunicacdo € originada por diversos profissionais
multidisciplinares, nas agéncias de comunicacao, ha a integracdo de varios profissionais como
relagdes publicas, jornalistas, etc.

Vantagens: Aproximam-se do publico-alvo; Interatividade; Aprovacdo dos consumidores a
prépria comunicacdo; Inesquecivel se for boa; Baixo custo; Geram um forte impacto na
sociedade; Geram buzz ndo s6 ao publico-alvo, bem como ao publico em geral; Forte
adaptacdo a outros tipos de marketing; Criam e envolvem experiéncias positivas no
consumidor; Criativa / Original; Inesperada; Personalizagdo e emog&o da mensagem.

Desvantagens: Podem gerar confusdo na mente dos consumidores; Por vezes, podem gerar
algum desconforto nos consumidores participantes; Por vezes as marcas, sem ter nenhuma
explicagdo plausivel, associam-se a estas agdes sem qualquer sentido; Os consumidores
associarem marcas rivais, devido a auséncia do naming da agao.
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3.4. Casos de sucesso e suas implementacoes

Depois de analisarmos todo o conceito do Marketing de Guerrilha, pesquisarmos a sua
origem, as suas vantagens, as desvantagens, a sua historia, as formas de atuacdo e a sua
ligacdo com outros tipos de marketing, vou agora dar a conhecer a parte criativa destas
campanhas, que no fundo é a esséncia desta ferramenta de marketing, SUPREENDER.

Neste capitulo do trabalho, investiguei bons exemplos de Marketing de Guerrilha / Viral,
utilizados tanto na comunicacdo desportiva, como fora do setor. Ao fazer esta pesquisa,
desculpem-me a sinceridade, fiquei “arrepiado” com o impacto que estas campanhas
provocam nos participantes.

Benchmarking is the process of comparing one's business processes and performance
metrics to industry bests or best practices from other industries. Dimensions typically
measured are quality, time and cost. In the process of best practice benchmarking,
management identifies the best firms in their industry, or in another industry where similar
processes exist, and compares the results and processes of those studied (the "targets”) to
one's own results and processes. In this way, they learn how well the targets perform and,
more importantly, the business processes that explain why these firms are successful.

Como o conceito de Benckmarking indica, irei mostrar toda a qualidade / criatividade que o
Marketing de Guerrilha, gera tanto da industria estudada (Mundo do Futebol), como fora da
mesma.

A referéncia bibliografica (http://bazooka.pt/ (21)), Agéncia de Comunicacdo especializada
em Marketing de Guerrilha, em 2013) e (http://www.marketingimob.com/, em 2012 (22)),
deste ponto baseia-se, ndo s6, em sitios da internet especializados nestas a¢Ges, bem como, em
portais e blogs de marketeers que aprofundaram os seus estudos no Marketing de Guerrilha.
Passo aqui a citar, as fontes que considerei mais pertinentes colocar.

Os exemplos que passo a apresentar, foram de enorme sucesso, vistas por milhdes de pessoas
em todo o mundo. E por terem conseguido o seu objetivo, tornaram-se rapidamente virais. Por
este motivo e por se encontrarem unicamente online, apresentarei estas campanhas, através de
links.

Como ja foi referido anteriormente, o0 Marketing de Guerrilha comecou por ser uma estratégia
de comunicagdo para as pequenas e médias empresas. Contudo nos dias de hoje, as grandes
empresas estdo inclinadas em “apostar”, também elas, neste tipo de estratégias de
comunicagéo.

Grandes marcas como, a Heineken, a CocaCola, Samsung, Super Bock, o Sport Lisboa e
Benfica, ttm vindo a incrementar e a intensificar estas suas acdes como sendo necessarias e
extremamente Uteis para se aproximarem dos seus targets.
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Irei comecar, por exemplos externos a industria, deixando para o final exemplos deste género
de a¢bes no mundo do futebol nacional.

Heineken:

Comeco por fazer a seguinte pergunta, “Existe alguém neste mundo, que nao conhega as
campanhas da Heineken?”.

Para quem ndo conhece, aconselho seriamente a ver estes videos:

Departure Roulette En Route
http://www.youtube.com/watch?v=HgX0iQ1lc42c

The Candidate

http://www.youtube.com/watch?v=5im9ZA3WK3w

The decision

http://www.youtube.com/watch?v=nce5GU-ThEQ

The seat

https://www.youtube.com/watch?v=xJ1Gtlax Sg

Coca-Cola

ComunicagBes mais emocionais, sentimentais e extremamente posicionais, bem ao estilo da
marca.

Mais conservadora, , se a compararmos com a comunicacdo realizada pela Heineken, mas
transparecem tdo bem ou melhor, a ideia que pretendem transmitir. Aparecem normalmente
em momentos de unido, familia e amor.

Embrulhos de papel

http://watermelonmonkey.blogspot.pt/2014/01/coca-cola-outdoor-com-papel-de-
embrulho.html

Taxi

http://watermelonmonkey.blogspot.pt/2014/01/coca-cola-christmas-taxi.html
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Outros bons exemplos, de marcas que praticaram com enorme sucesso as suas agdes de
Marketing de Guerrilha:

Yovis Viaggio: Marca de medicamentos contra a diarreia

http://watermelonmonkey.blogspot.pt/2014/01/yovis-viaggio-grande-fuga.html

ExFEARIential

http://www.youtube.com/watch?v=4sxAOkAgugc

WestJet: Companhia Aérea

http://www.godvine.com/What-This-Airline-Did-for-1ts-Passengers-Will-Make-You-Tear-
Up-So-Heartwarming-4378.html

Photoshop Live: Creative Day

https://www.youtube.com/watch?v=BRAM8MpqleA

Dentro da industria, ja existem alguns clubes a implementar estas acdes nas suas
comunicacdes.

Quer através da iniciativa de parceiros / sponsors, ou por iniciativa propria, a qualidade das
comunicacdes, a semelhanca dos exemplos em cima demonstrados, esta presente e faz com
gue as mesmas tenham de igual forma, o impacto esperado.

No entanto os clubes que mais procuram estas ac@es sdo o Sport Lisboa e Benfica (SLB) e 0
Sporting Clube de Portugal (SCP), que desde o inicio do século (XX), tem vindo a melhor a
qualidade destas estratégias.

Sport Lisboa e Benfica (SLB)
Benfica e Adidas: Todos somos Benfica

http://videos.sapo.pt/wdzl6FZfUm4QNBJN5rui

Benfica e Coca-Cola: Carteira da rivalidade

http://www.youtube.com/watch?v=xxFbpmDMDOE

Benfica e CocaCola: Camarata Estadio da Luz

http://www.youtube.com/watch?v=aZq5GweP5dY
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Sporting Clube de Portugal (SCP)
Sporting Clube de Portugal: Campanha Game Box

http://www.youtube.com/watch?v=kcsieEZbrbE

Sporting Clube de Portugal : Campanha 12 jogador

http://www.youtube.com/watch?v=66jdwhrBzEI

Futebol Clube do Porto
Campanha CocaCola

http://www.youtube.com/watch?v=zpEq UKwUQs

Campanha Angariacdo de novos socios: Filhos da Pub

http://www.youtube.com/watch?v=wyMIK58 P o

Porque mais exemplos, nunca sé&o demais, deixo aqui algumas imagens que refletem da
melhor forma, ndo so, a simplicidade, como, o forte impacto que o Marketing de Guerrilha
tem na comunicacdo de multiplas empresas. (Anexo ).

Estes exemplos provocam atencdo, emocOes fortes, bem estar, a todas as pessoas que 0S
véem, mesmo que 0S mesmos ndo gostem da marca em causa, apreciam este tipo de aces.
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I1l.  ENQUADRAENTO METODOLOGICO

1. Justificacdo da opcéo metodoldgica

Para o desenvolvimento desta investigacdo, irei utilizar duas opcBes metodologicas: opcéao
quantitativa (inquéritos) e opcao qualitativa (estudos de caso).

Como ja foi referido anteriormente neste trabalho, o verdadeiro objetivo deste trabalho é
perceber se o Marketing de Guerrilha, serd uma estratégia influente no futuro da comunicacéo
desportiva?

A primeira opcdo metodoldgica que pretendo realizar, serdo as analises aos questionarios:
Estudar junto do publico em geral (ndo especializado), quais sdo as ferramentas / meios que
consideram mais eficazes, qual o comportamento dos mesmos se tivessem perante uma acao
de Marketing de Guerrilha, a opinido dos mesmos quanto a este tipo de acdes e se 0S mesmos
gostariam de as ver nas comunicacOes futuras dos seus clubes. Estas perguntas, sdo algumas
que gostava de ter resposta, pois no futuro poderdo ser influentes e pertinentes quando
assumirmos as nossas tomadas de deciséo.

Este inquérito tera uma amostra minima de 350 individuos maiores de idade e a sua posterior
andlise serd tratada pelo programa Survey Monkeys Professional 2011.

Esta op¢cdo metodologica sera uma peca importante para entendermos o publico em geral e
quais as tendéncias por si escolhidas como as mais eficazes no panorama futuro da
comunicagédo desportiva.

A segunda opcao metodoldgica que irei realizar, serdo os estudos de caso.

O estudo de caso é uma forma preferida quando o investigador tem de responder a questfes
“como” ou “porque”. As mesmas sdo colocadas, quando o investigador tem pouco controlo
sobre a problematica de investigacdo e quando o foco é sobre um fenémeno contemporaneo
dentro de um contexto real.

A investigacdo que pretendo dar continuidade € o fenébmeno contemporaneo dos novos tipos
de marketing, como foi referido anteriormente (refiro-me ao Marketing de Guerrilha, ao
Marketing Viral, ao Buzz Marketing e aos Social Media), ao contexto da investigacdo —
Clubes de Futebol Nacionais.

Existem algumas criticas que se desenvolveram em torno desta investigagdo, como a falta de
bases para a generalizacdo cientifica.

Este género de estudos de caso sdo generalizaveis para teorias e ndo para universos e
populagdes. Esta investigacdo terd que suportar a bibliografia anteriormente defendida, tendo
por base os estudos de caso apresentados posteriormente, neste sentido a utilizacdo desta
metodologia é legitima e coerente.
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Porque incluir, os estudos de caso, nesta investigagdo? E importante ouvir os especialistas e
perceber 0 que os clubes andam a fazer, a anélise que os mesmos fazem ao mercado, que
técnicas e que ferramentas utilizam nas suas estratégias de marketing, sdo perguntas que
também gostaria de ter resposta para profissionalizar o tema e estratégia seguida nesta Tese de
Mestrado.

Penso que estudar os proprios clubes credibiliza e torna mais verdadeira e profissional a
investigacao que pretendo realizar.

Ao alinharmos as duas opg¢des metodoldgicas, é justo afirmar que as duas se podem
complementar uma com a outra, No fundo serdo dois publicos estudados, por um lado, 0s
especialistas do mercado, por outro, os considerados ndo especialistas, que trato como publico
geral. Considero que ambos serdo importantes alvos de estudo e que ao aprofundar-me nas
suas respostas poderei tirar conclusdes importantes.

2. Objetivos da investigagdo

Esta investigacdo foi realizada para obter um estudo exploratério cujo principal objetivo é
compreender o desenvolvimento do Marketing de Guerrilha nos (CNF) e analisar as formas
como 0 mesmo esta a ser implementado no planeamento comunicacional dos mesmos.

De acordo com as opg¢des metodoldgicas referidas no ponto anterior, podemos definir os
seguintes ojetivos:

Inquérito: (Anexo II).

Objetivo 1. Qual a opinido que os inquiridos tém sobre o panorama atual da comunicac¢ao dos
(CNF);

Objetivo 2. Analisar a perspetiva que o publico ndo especializado retém sobre o tema
principal (Marketing de Guerrilha);

Objetivo 3. Identificar quais as ferramentas / meios, que 0s mesmos consideram mais
pertinentes na comunicagéo dos (CNF);

Objetivo 4. Perceber, junto dos mesmos, se 0 Marketing de Guerrilha podera ter um papel
importante / influente no futuro da comunicagéo dos clubes.

Estudos de caso: (Anexo I11).

Objetivo 1. Perspetivas futuras que os clubes tém com o panorama comunicacional
desportivo;
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Objetivo 2. Como os clubes realizam a sua estratégia de comunica¢do? A gquem se destine e
quais os principais objetivos da mesma?;
Objetivo 3. Quais 0s meios mais utilizados no planeamento comunicacional?;

Objetivo 4. Quando os clubes planeiam uma campanha / acdo de marketing, em quem & que
se baseiam? S&o inovadores e personalizam ao maximo as suas campanhas?, Véao pelo que
esta a acontecer no mercado? Ou olham para o que o principal concorrente esta a realizar?;

Objetivo 5. Perceber se o Marketing de Guerrilha ja foi ou ira fazer parte da estratégia de
comunicacgéo dos (CNF);

Objetivo 6. Analisar a opinido dos clubes a pergunta principal da tese:

“SERA O MARKETING DE GUERRILHA, UMA ESTRATEGIA INFLUENTE NO
FUTURO DA COMUNICACAO DESPORTIVA?”

3. Populagdo

Inquéritos:

Como referido anteriormente, a amostra serd de 300 individuos maiores de idade,
considerando o universo de 10.356.117 individuos residentes em Portugal Continental,
(segundo fonte do Marketeer / Censos 2011).

Estudos de caso:

O universo desta investigacdo serd o conjunto dos (CNF) que se situem em Portugal. Assim
incluem-se, nesse universo os mais de 50 (CNF) profissionais, inscritos na Federacdo
Portuguesa de Futebol (FPF) e na Liga de Clubes.

Em termos de Unidade Basica de Amostragem, serdo considerados todos os (CNF) avaliados
em estudo. Foram entrevistados quatro clubes, sendo eles: Atlético Clube de Portugal (ACP);
Grupo Desportivo Estoril Praia (GDEP); Sport Lisboa e Benfica (SLB) e Sporting Clube de
Portugal (SCP).

E importante realcar que os entrevistados nos clubes fossem os Diretores / Responsaveis pelo
departamento de Marketing ou Comunicagdo dos mesmos, (digo isto, porque existem muitos
clubes que ndo possuem os departamentos especificos da area em estudo).
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4. Fontes de informacéao

De acordo com a autora (BELLUZO, em 2003 (23)), podemos classificar e dividir as fontes
de informacéo em trés sub conjuntos: primarias, secundarias e terciarias.

A autora, informa ainda que a verdadeira definicdo de Fontes de informacao é tdo simples
como:

“Sdo os meios utilizados para equacionar problemas informacionais estabelecidos pelo
esforco de converter as necessidades em resultados praticos através das diversas formas de
conhecimento.”

Fontes primarias
Novas informag6es ou novas interpretacdes de ideias ou registos de observagoes.
“sdo factos vindos diretamente das fontes e ndo podem ser mudados ou adulterados”.

Exemplos:

Congressos e conferéncias; Legislacdo; Nomes e marcas comerciais; Normas técnicas;
Patentes; Periddicos; Projetos e pesquisas em andamento; Relatorio técnico; Teses e
dissertagdes; Traducdes;

Fontes secundarias:

“Contém, informagdes sobre documentos primarios e sdo arranjadas segundo um plano
definitivo; sdo na verdade, os organizadores dos documentos primarios e guiam o leitor para
eles”. (CUNHA, em 2001 (24)).

Exemplos:

Base de dados e banco de dados; Bibliografias e indices; Biografia; Catalogos de bibliotecas;
Centros de pesquisas e laboratorios; Dicionarios e enciclopédias; Dicionarios Bilingues e
Multilingues; Feiras e exposicdes; Filmes e videos; Fontes histdricas; Livros e manuais.

Fontes terciarias

Tém como funcdo principal ajudar o leitor na pesquisa de fontes primérias e secundarias,
sendo que, na maioria, ndo trazem nenhum conhecimento ou assunto como um todo, isto é,
sdo sinalizadores de localizacdo ou indicadores sobre os documentos primarios ou
secundarios, alem de informacdo fatural. (CUNHA (24)).
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Exemplos:

Bibliografia de bibliografia; Bibliografia e centros de informacéo; Diretorios; Financiamento
e fomento a pesquisa; Guias bibliograficos e Revisdes de literatura.

Ao analisarmos todas estas fontes de informacdo e se as implementarmos nas opcoes
metodologicas escolhidas anteriormente, classificaria como: Inquéritos e os Estudos de caso
/ Entrevistas nos clubes de futebol, como pesquisas primarias)

Inquéritos: Serd uma das fontes de informacdo que irei exercitar neste trabalho. Irdo
complementar a informac&o que retirar das entrevistas nos clubes.

Neste ponto também poderei dizer ou contra dizer se a visdo / estratégia dos clubes est4 a ir na
mesma direcdo e opinido do publico ndo especializado. Deste cruzamento de informacédo
poderei retirar informacdes pertinentes.

Quanto aos Estudos de caso, penso que foram duas as fontes de informacao, mais pertinentes
para o0 bom funcionamento do trabalho:

Entrevistas, sdo uma das mais importantes fontes de informagdo num estudo de caso. As
entrevistas desenvolvidas para os estudos de caso apresentados nesta investigacao
apresentam-se sobre a forma de entrevista semi formais / estruturadas, onde o entrevistado
podera transmitir opinides e comentarios ao tema da questdo, sem contudo sair da linha de
questdes desenvolvida, com o objetivo de que as respostas finais venham a consolidar a
informacao obtida anteriormente.

Para o efeito foi criado um script de entrevista, que facilitard o decorrer da mesma e que
permitam ao investigador e ao entrevistado margem para explorar os temas. Este script
encontra-se no (Anexo Il1) e foi enviado por email aos entrevistados antes do encontro e
entregue também com o decorrer da entrevista para permitir a compreensdo dos objetivos da
mesma e a respetiva sequéncia das questdes.

Observacdo Direta, foram igualmente importantes estas observacdes informais, as mesmas
sdo relativas a visita das instalaces dos clubes entrevistados, ndo sdo contudo relevantes para
0 estudo em si, uma vez que ndo foram observados momentos de desenvolvimento de
campanhas ou acdes de Marketing de Guerrilha ou outros que pudessem consubstanciar o
estudo.

Foram importantes estas visitas pois permitiram obter documentacdo pertinente para o estudo
e facilitaram a disponibilidade e descontracéo dos entrevistados no momento da entrevista.
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5. Critérios de qualidade da investigagao

Podemos considerar quatro critérios para avaliar a qualidade da nossa investigacéo:

VALIDADE DE CONSTRUCTO
VALIDADE EXTERNA / GENARALIZACAO
CONFIANCA OU FIABILIDADE

VALIDADE INTERNA

Validade de constructo

Segundo o autor (YIN, em 2003 (25)), defende que a validade de constructo é tida como
subjetiva, pois ¢ “dificil conluir sobre se as conclusdes refletem factos ou opinifes do
entrevistador.”. Contudo este estudo tomou em consideragdo as solugdes propostas de avaliar
multiplas fontes de informacdo, permitindo assim garantir, ndo s, a credibilidade das
conclusbes obtidas, mas também, uma rede de evidéncias relacionadas com as questdes
colocadas.

Validade externa ou de generalizacdo

Colocamos a seguinte questdo: “ Se o estudo se baseia num s6 caso, como pode conduzir a
conclusdes gerais? Para que servem os resultados de um estudo de caso?

Para (PUNCH, em 1998 (26)), trata-se de uma questdo falsa. Em primeiro lugar, ha estudos
de caso em que a generalizacdo ndo faz sequer sentido, ndo se coloca, porque o estudo esta
justificado a partida pela unicidade, pelo carater extremo, ou ainda pelo facto do caso ser
irrepetivel.

Para (GOMEZ, FLORES & JIMENEZ, em 1996 (27)), um estudo de caso estad ainda
justificado a partida numa outra situacdo, a do caracter critico, isto é, pelo grau com que
permite confirmar, modificar, ou ampliar o conhecimento sobre o objeto que estuda,
contribuido assim para a construcdo teorica do respetivo dominio do conhecimento.

Para (PUNCH (26)), ha duas formas de tornar os resultados de um estudo de casos
generalizaveis, dependendo dos objetivos do estudo em si e da forma como os dados sdo
analisados: a conceptualizacéo, significa, no pensamento do autor, que na condugdo do caso
0 investigador esteja mais preocupado em interpretar do que descrever, ou seja, em chegar a
novos conceitos que expliquem algum aspeto particular do caso que analisa.
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O desenvolvimento de proposicdes ou hipdtese, significa que o investigador, baseado no
Seu caso, consegue avangar uma ou mais proposi¢des / hipoteses novas que liguem /
relacionem conceitos ou fatores dentro do caso.

Confianca ou fiabilidade

Em termos gerais, a fiabilidade (fidelidade, fidedignidade) de um estudo cientifico, seja ele de
cariz quantitativo ou qualitativo, esta relacionada com a replicidade das conclusdes a que se
chega, ou seja, com a possibilidade de diferentes investigadores, utilizando os mesmos
instrumentos conseguirem chegar a resultados semelhantes. Na pratica, trata-se de verificar se
os dados recolhidos na investigacdo sdo estaveis no tempo e se tém consisténcia interna,
sobretudo se procederem de fontes maltiplas.

Se na investigacdo quantitativa este requisito se alcanca com o recurso a instrumentos fiaveis
e técnicas padronizadas para a recolha de dados, num estudo de caso, a situacdo é distinta,
porque por um lado o investigador é o principal, e muitas vezes o unico “instrumento” do
estudo.

Validade interna

Refere o rigor ou a precisao dos resultados obtidos, ou seja, 0o quanto as conclusdes obtidas
representam e /ou explicam a realidade estudada. Para (PUNCH (26)), é importante reduzir
ao minimo a influéncia da subjetividade inerente ao investigador. No fundo trata-se de
equacionar a legitimidade para se inferir dos dados, ou seja, verificar até que ponto “as
interpretagdes que o investigador faz ndo sdo fragmentos da sua imaginacdo”, o que Se
traduziria em falta de objetividade das conclusdes obtidas no estudo.

A “arte” do estudo de caso, o autor (STAKE, em 1995 (28)), considera que o investigador
tem as confirmacGes necessarias para aumentar a credibilidade das interpretacfes que faz, e,
para isso, devera recorrer a um (ou varios) “protocolos de triangulagdao” (triangulation
protocols), que existem para o efeito:

e Triangulacdo das fontes de dados, em que se confrontam os dados provenientes de
diferentes fontes;

e Triangulacdo do investigador, em que entrevistadores / observadores procuram detetar
desvios derivados da influéncia do fator “investigador”;

e Triangulacdo da teoria, em que se abordam os dados partindo de prespetivas tedricas e
hipGteses diferentes;

e Triangulacdo metodologica, em que para aumentar a confianga nas suas interpretagdes
o0 investigador faz novas observagoes diretas com base em registos antigos, ou ainda
procedendo a multiplas combinagdes “inter metodoldgicas”, (aplicacio de um
questionario e de uma entrevista semi estruturada).
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6. Procedimentos

Nesta fase do trabalho irei relatar todos os procedimentos que efetuei para analisar as duas
vertentes de estudo deste trabalho.

Questionério / Inquérito

Realizado para uma amostra de 350 individuos, através da plataforma online de questionarios
SurveyMonkey (lider de questionarios online).

Por se tratar de um trabalho de extrema importancia para mim, adquiri o plano Premium para
evoluir e personalizar ainda mais as minhas perguntas / respostas.

Apenas um link, serviu para poder publicar 0 meu questionario no Facebook, Twitter,
LinkedIn e aumentar o poder de resposta a0 mesmo. Num espacgo de 15 dias tinha as 350
respostas pretendidas, permitindo-me avangar este tema com mais cautela e rapidez.

O questionario serviu para analisar o que o publico geral pensa dos temas desta tese:
Acomunicacdo dos (CNF) e a implementacdo da ferramenta Marketing de Guerrilha na
comunicagdo dos mesmos.

Entrevistas / Estudos de caso

As fases que constituiram o processo dos estudos de caso analisados, de forma a obter a
apresentacdo e o0 enquadramento temporal das entrevistas planeadas:

1. Escolha dos (CNF) a entrevistar, nomeadamente localizados no distrito de Lisboa, de
forma a facilitar o processo de visitas e os multiplos contatos fisicos por parte do investigador
e dos responsaveis dos respetivos clubes de futebol. Esta escolha, foi planeada e pensada, para
perceber diversos pontos de vista de varios clubes: grandes, pequenos, locais, nacionais,
recentemente comprados, etc;

2. Estabelecimento de contatos privilegiados dentro dos clubes, facilitando toda a
comunicacdo, troca de informacéo / documentacdo entre o investigador e 0s responsaveis pela
comunicagdo ou marketing dos respetivos clubes;

3. Envio do script das entrevistas, sete dias antes do agendamento da reunido presencial.
Neste ponto é de extrema importancia que a entrevista fique devidamente agendada;

Serve para transparecer as questdes solicitadas e por consequéncia potenciar ainda mais as
conclusd@es a retirar desta investigacdo. Por sua vez, ajuda o entrevistado também a preparar-
se e a familiarizar-se com o tema da mesma;
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4. Realizacdo da entrevista pelo investigador com recurso ao script entregue ao entrevistado
no momento, sendo reforcado de forma verbal, o que se pretendia com a mesma e pedida
permissdo para a gravagdo. Foi também no dia da entrevista pedida a utilizacdo de
informacao, como logotipos, campanhas ou dados dos clubes obtidos através de outras fontes;

5. Depois de todas as entrevistas serem trabalhadas, analisadas e as respetivas conclusdes
tomadas, foi feito um contato posterior para a revisao dos conteldos expressos neste trabalho.
Este contato também foi importante pois permitiu, mais uma vez, pedir informacdo e
autorizacgdes adicionais.
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IV. ANALISE DA INFORMACAO RECOLHIDA

1. Questionarios

Como j& foi referido anteriormente, pretendia com esta investigacdo, ndo sé, analisar 0s
(CNF), considerados como especialistas na area e no mercado de estudo, mas também, o
publico em geral que na sua maioria, sdo amantes de um clube, apreciam as suas
comunicacdes e ttm uma opinido formalizada mas ndo especializada no assunto em questéo.

E importante saber junto dos mesmos qual a opinido que retiram do panorama geral da
comunicacdo desportiva que hoje em dia € pratica pelos clubes de futebol nacionais.

Com estes questionarios queria também compreender se os portugueses estdo familiarizados
com o conceito Marketing de Guerrilha e perceber se 0 mesmo poderia ser uma peca influente
no futuro da comunicacao dos (CNF).

Saber quais sdo os Fatores Criticos de Sucesso e 0os Meios de Comunicacao preferidos por
este publico podera também trazer respostas interessantes e ajudar-me a provar e a credibilizar
algumas conclusdes que retirarei desta investigacao.

Quanto ao questionario o mesmo €é dividido em 14 respostas, entre elas encontramos
perguntas de resposta aberta e fechada, quantitativas, qualitativas e de escolha multipla.

Podemos consultar o questionario, no (Anexo I1).
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1.1. Anélise da documentacgéo

Pergunta 1: Género?

Answered question: 345
Skipped question: 5

Género?

DO Feminino

B Masculino

Answer Options Response  Response

Percent Count
Feminino 39,4% 136
Masculino 60,6% 209

Imagem 5. Dados Estatisticos Questionario Q.1

Nota: Nesta pergunta muito simples s6 posso retirar uma informacéo, ao longo dos anos, esta-
se a tornar mais visivel, o aumento significativo do nimero de mulheres que se interessam,
assistem, comentam e que inclusivamente ja fazem parte do mundo do futebol / desporto.

Concluséo Inicial: Ja ndo sdo s6 os homens a irem ao futebol!
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Pergunta 2: Idade?

Answered question: 345
Skipped question: 5

Idade?

OAté 25
anos
m26/35

036/45

Answer Options Response Response

Percent Count
Até 25 anos 72,5% 250
26/35 20,3% 70
36/45 3,8% 13
46/55 3,5% 12
+ 55 anos 0,0% 0

Imagem 6. Dados Estatisticos Questionario Q.2

Nota: Esta pergunta tinha 5 respostas de escolha, procurei subdividir pela forma acima
identificada.

A resposta que obteve mais escolhas foi até 25 anos, com 250 respostas contadas,
referenciando uns expressivos (72,5%).

A opcdo 26 / 35 anos foi a segunda mais respondida, com 70 escolhas (20,3%), 36 / 45 anos
contabilizou 13 respostas (3,8%).

Nas restantes opcoes, dos 46 / 55 anos obtive 12 respostas (3.5%) e + 55 anos contabilizou 0
respostas.

Numa época em que os clubes de futebol nacionais tém dificuldade em angariar novos sécios
e a sua respetiva manutencdo. E importante redefinir os jovens como um segmento de
publico-alvo muito importante e analisar ao pormenor todos os seus dados, porque no fundo
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eles serdo o futuro dos clubes. Esta percentagem de jovens no meu questionario, ndo foi por
acaso, foi pensada e definida com este propdsito.

Os sécios com + de 55 anos, serdo quase sempre fiéis e ndo precisam da comunicacdo do
clube para se sentirem, mais ou menos atraidos pelo clube. O amor pelo clube esta 14 e nada o
vai fazer desaparecer.
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Pergunta 3: Numa escala de 1 a 5, (onde 1 é Muito Mau e 5 Excelente) como classificaria
o nivel da Comunicacao Desportiva Nacional?

Answered question: 346
Skipped question: 4

Numa escalade 1 a 5 (onde 1 & Péssimo e 5 Excelente), como
classificaria o nivel da comunicagado dos Clubes de Futebol
Nacionais?

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

10,0%
0,0% I L ‘ ‘ ‘
1. Péssimo 2. Negativo 3. Satisfatério 4. Bom 5. Excelente

Answer Options Response Percent Response Count
1. Péssimo 4,0% 14

2. Negativo 20,5% 71

3. Satisfatdrio 52,3% 181

4. Bom 23,4% 81

5. Excelente 0,6% 2

Imagem 7. Dados Estatisticos Questionario Q.3

Nota: Com esta pergunta pretendia, de forma geral, identificar como o publico em geral
classifica o nivel da comunicacéo realizada pelos (CNF).

Das 346 respostas respondidas, 14 responderam que o nivel é péssimo (4%0), 71 tém opinido
gue 0 mesmo € negativo (20,5%). No total obtive 85 respostas que consideram que a
comunicacdo praticada pelos clubes é de forma geral negativa.

Contudo a resposta mais abundante, & mesmo o nivel satisfatorio, com 181 escolhas,
(52,3%).

81 respostas consideram que o nivel é bom (23,4%) e apenas 2 individuos referem que é
excelente (0,6%0).

Conclusao Inicial: O nivel geral da comunicacdo dos (CNF) € considerado em média como
satisfatorio. Com uns expressivos (52,3%) e 181 respostas.
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Pergunta 4: Quais considera ser, os 3 Fatores Criticos de Sucesso que mais poderao
influenciar a eficacia da Comunicagdo dos Clubes de Futebol, (indique por ordem de
importancia, (1, 2 e 3)?

Answered question: 345
Skipped question: 5

Quais considera ser, os 3 Fatores Criticos de Sucesso que mais poderao
influenciar a eficacia da comunicagao dos Clubes de Futebol? (Indique
por ordem de importancia, (12, 22 e 39).
2,10
2,05
2,00
1,95
1,90
1,85
1,80 T T T T
i N
R £ £ o8 o 8 ces S 389 9 Sl
P08 ZEo e P8 g2 35208 2TE
S8 o083 o 3.@ = O Z20w0cz2 gE55F 603w
= g o @ E o £ o Q8 Qom cHoTE HQWE O
5 £ 3 28 S =) 5838 a o0aR
w < (O a O

Answer Options Response  Response  Response

Average Total Count
Utlllzagao Eia imagem de Jogadores na 2,05 384 187
comunicacdo
Meio da Comunicacao 2,00 356 178
Historia do Clube 2,02 210 104
Er_w(_)l\_/er a Massa Asspma'flva na 1,01 378 198
criatividade da comunicacéo
Conqu!stas / Titulos recentes que 1,98 386 195
potenciem a mesma
Personalizacdo da Comunicagdo 2,04 348 171

Imagem 8. Dados Estatisticos Questionario Q.4

Nota: Esta questdo é sem divida, uma das mais importantes que pretendia com a realizacéo
deste questionario. Saber quais os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) que o publico mais
aprecie que seja comunicado € fundamental para podermos aplicar a nossa estratégia de
comunicagéo.
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Podemos analisar, a partir do gréfico em cima demonstrado que todas as opg¢des de resposta
apresentam uma average / média bastante semelhantes e muito proximas umas das outras.

A resposta mais respondida, com 198 respostas e que curiosamente tem a média mais baixa
(1,91%), é a Envolvéncia da Massa Associativa na criatividade da comunicagdo. Pode-se
afirmar que este (FCS), junto desta amostra € o mais influente entre os 6 identificados.

O fator das Conquistas e titulos recentes, assume a 22 op¢do mais respondida com 195
respostas, apresentando uma média mais perto dos 2% (1,98%).

O Meio da comunicagdo, com uma média de (2,009%) e um total de 356 pontos, foi a 32
resposta mais solicitada, com 178 respostas.

O (FCS), a Historia do clube. Apresentou uma média de (2,04%0).

A personalizacdo da comunicacdo € a 5% op¢do menos votada, com um total de 171
respostas e com uma média de (2,04%).

Utilizacdo da imagem de jogadores na comunicacdo € a que tém a média mais elevada a
rondar os 2,05%, com um total de 384 pontos e 187 respostas, foi a 6% op¢do mais
respondida das 6 opcGes disponiveis.

Conclusao Inicial: Os 3 (FCS) mais importantes foram:
1° Envolvéncia da massa associativa na criatividade da comunicagéo;
2° Conquistas / Titulos recentes que potenciem a mesma;

3° Meio da comunicacao
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Pergunta 5: Indique quais os 3 Meios de comunicacdo que considera mais influentes no
panorama futuro da comunicagéo desportiva, (indique por ordem de importancia, (1, 2
e 3)?

Answered question: 341
Skipped question: 9

Indique quais os 3 Meios de Comunicagao que considera
mais influentes no panorama futuro da comunicagao dos
Clubes de Futebol Nacionais? Indique por ordem de
importancia, (12, 22 e 39).

2,50
2,00 1 B
1,50 -
1,00 -
90 ~
,00 - ‘ L
AN 2
o < “66 é‘é\o 0"(&@ S < &‘\é\o oéoe@ é}&b@ xi\‘o& @‘Z’&Q’
0 664 @S er kg
\OQ,Q @ @ ¥ & e RV RV P P
OO &0 NS o
C)o @’b ’Z}So
. Response  Response Response
ARESEF QPIEE Average Total Count
Comunicacédo Online 1,89 339 179
Forca de Vendas 2,03 61 30
Marketing Direto 1,91 172 90
Marketing de Guerrilha 1,99 189 95
Marketing Viral 2,10 260 124
Patrocinio e Mecenato 2,22 133 60
Promocoes 2,15 153 71
Publicidade 2,08 296 142
Relacbes Publicas 2,20 132 60
Social Media 1,78 300 169

Imagem 9. Dados Estatisticos Questionario Q.5

Nota: Nesta pergunta € importante referenciar quais 0s meios de comunicacdo mais
importantes, esta pergunta esta muito relacionada com a 42, porque podera ser igualmente de
extrema importancia. Saber onde vamos comunicar € algo que nos interessa. Termos a
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informacgdo das pessoas que recebem essas comunicacBes € vantajoso porque aumenta
significativamente a potencialidade da nossa estratégia.

Mais uma vez as respostas a esta pergunta provaram que todos os meios sdo importantes,
havendo uma aproximacéao de resultados em quase todos 0s meios apresentados. Esta € uma
conclusdo importante, pois diz-nos que enquanto mais meios a nossa comunicagdo entrar,
mais sucesso e visibilidade terd a mesma.

Os resultados alcancados relatam que a vertente online € a mais relevante e importante para os
individuos.

Ora vejamos, 0 meio das Redes Sociais (Social Media) conquistou o primeiro lugar, com a
média mais baixa (1,78%0) e um total de 169 respostas (22 mais respondida).

O 2° meio mais votado é a Comunicacdo Online, com 179 respostas, apresentando uma
média um pouco mais alta (1,89%) que as Social Media.

O Marketing Direto foi 0 3° meio mais votado, com a 3% média mais baixa de (1,91%),
curiosamente contemplando apenas 90 respostas.

A surpresa foi a presenca do Marketing de Guerrilha, como o quarto meio de comunicacéo,
com uma média de (1,99%) obtendo mais respostas (95), que o 3° meio mais ,votado
(Marketing Direto). Indicando que esta forma de comunicar esta a emergir cada vez mais, na
vida dos portugueses e nas proprias formas das empresas comunicarem.

Conclusao Inicial: Importancia da Internet, dos Meios online e das Redes sociais. A
emergéncia do Marketing de Guerrilha / Viral. A decrescente importancia dos meios de
Patrocinio e Mecenato e Relag6es Publicas.
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Pergunta 6: Considera a comunicagdo personalizada / pessoal uma ferramenta
importante para cativar novos sdcios, adeptos e massas associativas?

Answered question: 344
Skipped question: 6

Considera a comunicagdo personalizada /
pessoal uma ferramenta importante para cativar
novos sOcios, adeptos e massas associativas?

OSim
B Nao

Answer Options TEOree Response Count
Percent

Sim 92,7% 319

Nao 7,3% 25

Imagem 10. Dados Estatisticos Questionario Q.6

Nota: 92,7 % das respostas responderam que a comunica¢do pessoal ou personalizada é uma
aposta muito forte para cativar novos sicios, adeptos e massas associativas. Das 346
respostas adquiridas (319), refletem esta diferenca abismal nos valores.

Por sua vez, obtive 25 respostas, equivalentes a 7,3% das respostas totais, que consideram
que este (FCS), ndo é importante para ajudar um clube a atrair novos socios.

Conclusao Inicial: A comunicacdo pessoal e personalizada € uma forte aposta para os clubes
potenciarem campanhas para adquirir um maior nimero de novos sOcios.
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Pergunta 7: Integrar jogadores e figuras importantes dos clubes nas comunicagdes pode
ser um ponto de interesse para o sucesso da mesma?

Answered question: 343

Skipped question: 7

Integrar Jogadores e Figuras importantes dos Clubes nas
comunicagdes pode ser um ponto de interesse para o
sucesso da mesma?

ONao

B Indiferente

0OSim
Answer Options Response Percent Response Count
Nao 2,3% 8
Indiferente 6,1% 21
Sim 91,5% 314

Imagem 11. Dados Estatisticos Questionario Q.7

Nota: (91,5 %) das respostas, responderam que integrar jogadores e figuras importantes nas
comunicacdes pode ser um fator de interesse para que a mesma tenha uma taxa de sucesso
maior. Das 347 respostas, 314 afirmaram este ponto de vista.

21 respostas, isto €, (6,1%) das respostas total, afirma que o aparecimento dos jogadores e
figuras publicas importantes, sera indiferente para o sucesso de uma comunicacao.

Respondendo que ndo consideram importante, o facto de integrar jogadores e figuras
publicas na comunicacdo dos clubes, alcangcou uma percentagem a rondar os 2%,
equivalendo a 8 respostas totais.

Concluséo Inicial: Para potenciar as nossas a¢des, campanhas ou estratégias de comunicacao
é importante integrar jogadores e figuras publicas importantes dos (CNF).
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Pergunta 8: Na sua opinido, 0 que mudaria na vertente comunicacional dos clubes
desportivos? Que sugestdes tem para dar?

Answered question: 156

Skipped question: 194

“Envolver mais os adeptos no dia-a-dia, treinos, etc. Os clubes tém que se mostrar mais aos
seus adeptos”.

“Maior interagcdo com a massa adepta, promovendo a importancia que cada pessoa tem na
vida do clube”.

“Maior transparéncia e frontalidade com os adeptos, de forma a que se sintam parte integrante
do clube”.

“Tém de existir uma maior envolvéncia e proveito da comunicagéo digital”.
“Maior criatividade das iniciativas (ex: Camarata coca-cola no Estadio da Luz)”.

“Originalidade, sinto que a comunicacdo € sempre a mesma. O fator surpresa e fun desperta a
atencdo nas pessoas. Diversidade na oferta, realizar eventos e atividades para além dos jogos
de futebol. Ou durante os jogos surpreender os adeptos com algo "fora da caixa”.

“Mais direcionado ao target, que nao tem obrigatoriamente de ser 'homens dos 5 aos 60”.

Nota: Pergunta de resposta aberta, 0 nimero de skip questions € extremamente elevado, a
rondar os (55%0). Contudo, as pessoas que responderam trouxeram algo de verdadeiro e que
para elas seria pertinente mudar na atual vertente comunicacional dos (CNF).

Os exemplos em cima, sdo alguns dos que achei mais interessantes colocar, ndo so, por serem
constantemente repetidos, bem como, o caso da transparéncia, da maior envolvéncia e da
originalidade das campanhas, a importancia e a relevancia em trazer algo novo no dia a dia da
comunicacdo dos (CNF).

Conclusdo Inicial: A Envolvéncia, a Transparéncia, a Interacdo, a Originalidade /
Criatividade das campanhas praticadas, a Redefini¢do dos targets dos clubes sdo alguns dos
aspetos que a amostra mudava no panorama comunicacional dos (CNF).
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Pergunta 9: Considera que agOes de rua, isto é, acles inesperadas como o Marketing de
Guerrilha podem fazer a diferenga, para que os clubes se aproximem ainda mais no
futuro, dos seus clientes / s6cios?

Answered question: 343

Skipped question: 7

Considera que agdes de rua, isto é, agdes inesperadas
como o Marketing de Guerrilha podem fazer a diferenga,
para que os Clubes se aproximem ainda mais no futuro,

dos seus clientes / s6cios?

ONao
@ Indiferen
te
Answer Options Response Percent Response
Count

Nao 6,7% 23
Indiferente 19.2% 66
Sim 74,1% 254

Imagem 12. Dados Estatisticos Questionario Q.9

Nota: O objetivo desta pergunta é simples e pretende perceber se o publico geral considera ou
ndo o Marketing de Guerrilha, como uma ferramenta capaz de aproximar os (CNF), aos
seus adeptos?

A grande maioria afirma que o Marketing de Guerrilha, poderd ser uma ferramenta
extremamente importante, neste especifico capitulo, aproximacdo dos (CNF) aos seus
(sOcios, simpatizantes e massas associativas). Das 343 respostas obtidas, 254 respostas, isto
é, (74,1%) das respostas considera que sim, que podera ser importante.
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23 respostas das 343 respondidas, afirmam que o Marketing de Guerrilha ndo é uma boa
ferramenta para aproximar os clubes aos seus adeptos. Este nimero de respostas equivale a
uns escassos (6,7%0).

(19,2%) das respostas totais traduzem-me que acham indiferente o Marketing de Guerrilha
apresentar-se, como acdes para aproximar os clubes aos seus adeptos. Obtivemos 66 respostas
que justificam estes numeros.
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Pergunta 10: Esta familiarizado com o conceito Marketing de Guerrilha?

Answered question: 342

Skipped question: 8

Esta familiarizado com o conceito Marketing de
Guerrilha?

B Nunca ouvi falar
@Vagamente

0O Sim. Perfeitamente

. Response Response
ASTEAGATE Percent Count
Nunca ouvi falar 14,9% 51
Vagamente 53,8% 184
Sim. Perfeitamente 31,3% 107

Imagem 13. Dados Estatisticos Questionario Q.10

Nota: Esta pergunta serviu para identificar o nivel de conhecimento do publico em geral
sobre este género de Marketing. As respostas trouxeram-me algo supreendente.

Apenas 51 respostas, das 342 respondidas, nunca ouviram falar desta ferramenta de
marketing, correspondendo significativamente a (15%) do total de respostas. Estes nimeros
podem passar rapidamente a positivos se estes individuos forem alvo de alguma acdo ou
campanha de Marketing de Guerrilha.

A opcdo, Sim vagamente, corresponde é respondida por (31,3%) alcancando um total de
107 respostas. Este € um bom indicador, visto que um terco dos individuos questionados estéo
a par do tema e muitos consideram o Marketing de Guerrilha como uma ferramenta eficaz,
diferente e inovadora.
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A surpresa, que no meu entender, podera ser uma oportunidade e uma forca para a realizacdo
e desenvolvimento deste trabalho estd precisamente nesta op¢do. Ora vejamos, a 0p¢ao
vagamente, atingiu mais de metade das respostas (184), correspondendo a cerca de (53,8%)
do total das respostas.

Tudo leva a crer que as pessoas que responderam a esta opcdo, sabem o significado deste
género de marketing. Sabem na teoria, no papel, mas nunca viveram uma experiéncia
originada por esta ferramenta, muitos se calhar, ja foram alvos destas campanhas e ndo
associaram.

O importante neste ponto é identificar que o conhecimento ja existe no publico, algo que néo
acontecia nos inicios do século (XX), mas o mesmo nao se reflete na pratica, apesar do boom
dos ultimos anos, onde muitas empresas / (CNF) j& incorporaram este tipo de acdes nas suas
estratégias de comunicagéo.

Concluséo Inicial:
(85,1%0) das respostas tém conhecimento sobre o tema;

(84,1%) dos inquiridos apesar de saber o conceito, nunca deve ter sido surpreendido com uma
campanha de Marketing de Guerrilha.
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Pergunta 11: Se respondeu sim, na questdo 10., dé um exemplo de uma acdo de
Marketing de Guerrilha que possa, na sua opinido, fazer a diferenca para que os clubes
nacionais consigam a tao desejada aproximacao?

Answered question: 95

Skipped question: 255

“Fazer um apanhado com um jogador a um adepto”.

“Colocar atletas na rua a realizarem diversas atividades quotidianas ou a fingir que trabalham
em determinado estabelecimento, por exemplo, dos patrocinadores”.

“Flashmob de jogadores”.

“Criar um dia mensal em que um socio acompanhe a equipa no pré-jogo”.

“Aquando da passagem de pessoas por muppis nas ruas, soltar-se um rugido de um ledo”.
“Emblemas com a forma do ledo nos seméaforos verdes de lisboa no caso do Sporting”.

“No metro do Porto colocar 2 lugares idénticos ao do estadio (mesmo tipo de cadeira) com a
legenda: sente-se no seu dragon seat e viaje, este € 0 nosso destino!”.

“Qualquer imagem que demonstre a unido dos principais clubes pode talvez ser uma boa
influéncia...”.

“O maior exemplo que temos é do Pacos de Ferreira, pelo que sei o Marketing de Guerrilha e
uma estratégia adotada por uma parte mais fraca com poucos custos contra uma mais forte.
Ha pouco tempo tivemos uma agdo bastante original de angariacdo de sdcios através deste
mesmo método inovando a baixos custos”.

“Langamento de uma nova camisola do clube através de uma acdo de marketing de guerrilha.
Recorrendo ao efeito surpresa com idolos do clube provocando o marketing viral™.

“As boas campanhas da Heineken”.

Nota: A semelhanca da anterior resposta aberta, a % das skipp questions é elevada, chegando
a ultrapassar 0s 75% do total de respostas.

Contudo dos 95 individuos que responderem, apresento em cima, algumas das muitas
sugestdes que os mesmos forneceram. Algumas de baixo custo, mas que teriam certamente
um forte impacto as pessoas que fossem surpreendidas no local.

Campanhas de facil execucdo, de baixos custos, originais, surpreendentes, que implementadas
da maneira certa, poderdo tornar-se virais e com o buzz elevado.
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Pergunta 12: Quais considera ser as 3 principais vantagens deste tipo de a¢des? Indique
por ordem de importancia, (1, 2 e 3).?
Answered question: 318

Skipped question: 32

Quais considera ser as 3 principais vantagens deste tipo de a¢des?
5 Indique por ordem de importancia, (18, 22 e 32).
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. Response Response  Response
Answer ion
SRl OfpIIEE Average Total Count
Surpresa da acdo 1,73 328 190
Emocéo que provoca nos participantes 1,85 354 191
Criatividade / Originalidade da acéo 1,90 424 223
Tecnlca de baixo custo, mas com forte 211 190 90
impacto
As ac¢les permitem as marcas uma
maior interacdo com o consumidor e, 2,17 308 142
logo, uma maior vivéncia da marca
Répida implementacéo, pois como nao
eX|st§3 gre_mde estrutura ou producao € 257 95 37
possivel implementar as mesmas em
horas ou dias
O proprio consumidor, num mercado
altamente saturado, tem 2.46 194 79

tendencialmente maior disponibilidade
para este tipo de comunicagao

Imagem 14. Dados Estatisticos Questionario Q.12
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Nota: Esta questdo, s6 poderia responder quem conhecesse o tema, dai a skipp questions ser
tdo elevado (32).

Contudo, pretendia com a realizacdo desta pergunta, descobrir o que o publico considera ser
as trés principais vantagens do Marketing de Guerrilha.

Sem surpresa, a vantagem mais votada, foi a Surpresa da acdo, com uma média de (1,73%),
obtendo um total de 190 respostas.

A segunda vantagem mais solicitada foi a Emoc¢ao que provoca nos participantes, atingido
as 191 respostas, representadas por uma média de (1,85%b).

Criatividade / Originalidade das campanhas, com umas expressivas 223 respostas, mas
com uma média superior as duas primeiras vantagens (1,90%), alcancando assim a terceira
posicdo do podio das principais vantagens que o Marketing de Guerrilha disponibiliza.

Técnicas de baixo custo, mas com forte impacto; As acBes permitem as marcas uma maior
interacdo com o consumidor; Rapida implementacdo; Saturacdo do cliente e tendéncia para
maior disponibilidade para este tipo de campanhas, foram por ordem respetiva as vantagens
menos escolhidas pelos inquiridos.
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Pergunta 13: J4 alguma vez foi alvo deste género de campanhas? Se sim, como se sentiu?

Answered question: 293

Skipped question: 57

J4a alguma vez foi alvo deste género de campanhas? Se
sim, como se sentiu?

B Nunca fui alvo deste
género de campanhas

B Foi indiferente, nem
percebi que se estava a
realizar uma campanha
de publicidade

OFoi positivo, fiquei
surpreendido com a
envolvente que a agéo
criou em mim

Response  Response

Percent Count
Nunca fui alvo deste género de campanhas 58,4% 171
Foi indiferente, nem percebi que se estava a

) . 5,8% 17

realizar uma campanha de publicidade
Foi positivo, fiquei surpreendido com a
envolvente que a agdo criou em mim

Answer Options

35,8% 105

Imagem 15. Dados Estatisticos Questionario Q.13

Nota: Esta é uma das principais questfes desta investigacdo. Ter a ideia de quantas pessoas ja
foram alvo do Marketing de Guerrilha:

Os resultados indicam que as pessoas que nunca foram alvo destas ac¢des, supera mais de
metade da amostra, obtendo (58,4%0) das respostas totais. Como ja foi referido anteriormente,
estes valores podem tornar-se numa oportunidade ou numa forca para as comunicacgdes dos
(CNF). Estes valores indicam que o Marketing de Guerrilha é um género de Marketing que
ja é conhecido, mas que ainda nao é regularmente posto em pratica.
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(5,8%0) dos inquiridos responderam que sim, que j& foram alvo deste género de agdes, mas
nem perceberam que estavam perante uma comunicacdo. Estas escassas 17 respostas
representam que o conhecimento desta ferramenta ja € um dado adquirido e presente no dia-a-
dia dos portugueses.

105 individuos, revelaram que ja foram surpreendidos por acbGes de Marketing de
Guerrilha e que as mesmas criaram uma envolvéncia positiva entre eles e as marcas, estes
indicadores representam (35,8%b) das respostas.

Conclusao Inicial: 58,4% dos inquiridos sabem do que se trata, mas nunca foram envolvidos
por este tipo de agdes. Uma oportunidade pode estar a emergir!
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Pergunta 14: No seu ponto de vista, considera que este género de Marketing
“Guerrilha”, juntamente com outros tipos de marketing, como por exemplo o
Marketing Viral, Social Media e o Buzz Marketing, podera influenciar positivamente e
elevar o panorama comunicacional desportivo?

Answered question: 339

Skipped question: 12

No seu ponto de vista, considera que este género de Marketing
“Guerrilha”, juntamente com outros tipos de Marketing, como por
exemplo o Marketing Viral, Social Media e o Buzz Marketing, podera
influenciar positivamente e elevar o panorama comunicacional d

O N3&o, Ira influenciar
negativamente

B Indiferente

0OSim, Absolutamente

Answer Options FEEETES Response Count
Percent

N&o, Ird influenciar negativamente 2,9% 10

Indiferente 20,9% 71

Sim, Absolutamente 76,1% 258

Imagem 16. Dados Estatisticos Questionario Q.14

Nota: Esta questdo vem em defesa de uma afirmacao enfocada, varias vezes, ao longo deste
trabalho. O Marketing de Guerrilha realizado sozinho, ndo tera o sucesso desejado. O mesmo
tera que ser adaptado a diferentes tipos de meios de comunicacao.
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Conforme ja tinhamos referenciado os 3 principais meios de comunicacéo, estdo ligados ao
mundo online, & internet e a vertente digital. Uma campanha de Marketing de Guerrilha,
quando incrementada e trabalhada com estes novos tipos de marketing (Viral, Social Media e
Buzz Marketing), traduzem nas campanhas mais loucas, mais virais, mais surpreendentes e
relacionais.

(76,1%) dos inquiridos representam a mesma ideia, alcancando umas expressivas 258
respostas.

Apenas (2,9%), cerca de 10 respostas, indicam que a associagdo do Marketing de Guerrilha
aos outros géneros de marketing, serd prejudicial para o sucesso da comunicacdo da
empresa / marca ou clube de futebol.

71 respostas, identificam que sera indiferente o Marketing de Guerrilha se associar a estes
novos tipos de marketing, este nimero de respostas representa cerca de (20,9%) do total de
respostas.

1.2. Anélise e conclusoes

Ao analisar / trabalhar os dados recolhidos por este questionario, obtive diversas conclusdes
gue me ajudaram a definir e a comprovar que a minha posicao inicial tem pernas para andar,
(agora mais que nunca), pois os resultados falam por si.

Conforme referido anteriormente, este questionario foi apresentado a uma amostra de 350
individuos, entre eles amigos, familia, conhecidos, amigos de amigos e desconhecidos.

Ao analisar as conclusdes do mesmo, houve perguntas, umas mais que outras, que me
surpreenderam pela positiva. Confesso que algumas, mesmo estando a vista de todos, ndo me
ocorreram no inicio do trabalho.

Apresentarei de seguida as conclusdes retiradas com a realizacdo deste questionario. A
colocacdo das mesmas sera por pontos, para facilitar a rapida analise:

e Ja ndo sdo, s6 0s homens, que vivem, que se apaixonam e que se integram no mundo
do futebol. O nimero de mulheres que responderam e apreciaram o questionario fala
por si. Mais de 30% dos inquiridos foram mulheres a responder.

Nota 1: Como amante e apaixonado dos termos Comunicacdo e Futebol, ndo vejo os clubes a
adaptar a sua comunicacao neste sentido.

e Os jovens sdo o futuro dos (CNF), esta afirmacdo e simples, ou se tornam socios,
simpatizantes ou adeptos.
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Este questionéario foi pensado para serem jovens a responder por dois motivos: Sao no
meu entender o publico mais critico atual dos Clubes e sdo aqueles que mais
conhecem o conceito Marketing de Guerrilha.

Numa época em que os (CNF) estdo a encontrar inumeras dificuldades em
“conquistar” novos soOcios € por consequéncia a sua respetiva manutencao, ¢
importante que os clubes consigam redefinir e incluir ainda mais os jovens como alvo
principal das suas agdes / campanhas.

O nivel geral da comunicacdo dos (CNF) é considerado pelos inquiridos, em média
como satisfatério. Com uns expressivos (52,3%o) e 181 respostas.

81 respostas afirmam que o nivel € bom e apenas 2 com opinido que o nivel é de
exceléncia. Estes dados referem que as pessoas estdo interessadas e apreciam as
comunicagdes dos clubes, contudo os mesmos poderdo e deverdo melhorar as suas
performances no futuro.

Os 3 Fatores Criticos de Sucesso mais importantes que este publicou definiu foram:
1° Envolvéncia da Massa Associativa na criatividade da comunicacéo;

2° Conquistas / Titulos recentes que potenciem a mesma;
3° Meio da comunicacao;

Nota 2: Saber o que o0 nosso publico considera ser o mais importante de comunicar é
fundamental para que a nossa campanha seja um sucesso.

Todos os meios de comunicacdo sdo considerados importantes. Esta é uma conclusdo
importante, pois permite afirmar o seguinte: Se a nossa imagem tiver presente num
maior nimero de meios mais elevada seré a sua eficécia e a sua visibilidade.

Contudo os resultados alcancados relatam que a vertente online é cada vez mais
relevante e importante para os individuos. Dos 3 meios mais importantes, 0s 3 estdo
ligados a vertente digital. Meios de comunicacdo mais importantes:

1° Redes sociais (Social Media)
2° Comunicagdo online
3° Marketing direto

92,7 % das respostas consideram a comunicacao pessoal / personalizada é como uma
aposta muito forte para cativar novos socios, adeptos e massas associativas.

Nota 3: Exemplo da Campanha 12° Jogador do (SCP), onde a mesma trouxe varias centenas
de novos socios.
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Os jogadores e figuras publicas importantes dos (CNF) devem ser incluidas nas
comunicagdes. Sdo o ativo mais palpavel de qualquer clube, séo eles que aderem
multiddes, sdo eles a cara dos clubes. Por consequéncia e segundo os inquiridos faz
todo o sentido integra-los nas comunicagdes.

Maior Envolvéncia, mais Transparéncia, mais Interacdo, mais Originalidade /
Criatividade das campanhas praticadas e uma Redefini¢cdo dos targets dos clubes séo
alguns aspectos que a amostra deste questiondrio mudava no panorama
comunicacional dos (CNF).

A grande maioria afirma que o Marketing de Guerrilha, poderd ser uma
ferramenta extremamente importante, neste especifico capitulo, aproximacdo dos
(CNF) aos seus (sécios, simpatizantes e massas associativas). Das 343 respostas
obtidas, 254 respostas, isto €, (74,1%) das respostas considera que sim, que podera
ser importante.

Qual o nivel de conhecimento que as pessoas tém do Marketing de Guerrilha?

A opcao vagamente, atingiu mais de metade das respostas (184), correspondendo a
cerca de (53,8%) do total das respostas. Tudo leva a crer que as pessoas que
responderam a esta opcao, sabem o significado deste género de marketing. Sabem na
teoria, no papel, mas nunca viveram uma experiéncia originada por esta ferramenta,
muitos se calhar, ja foram alvos destas campanhas e ndo associaram a experiéncia a
comunicagéo.

O importante neste ponto é identificar que o conhecimento ja existe no publico (algo
gue ndo acontecia nos inicios do século (XX), mas o mesmo ndo se reflete na prética,
apesar do boom dos Gltimos anos, onde muitas empresas / (CNF) ja incorporaram este
tipo de acGes nas suas estratégias de comunicacao.

O estudo indica que se unificarmos a resposta vagamente, tanto para o sim, como para
0 ndo, obtemos os seguintes nimeros:

85,1% das respostas tém conhecimento sobre o tema.
84,1% dos inquiridos apesar de saber o conceito, nunca devem ter sido
surpreendidos com uma campanha de Marketing de Guerrilha.

O publico apresenta inUmeras ideias que os clubes poderiam aproveitar para futuras
campanhas. De facil execucdo / producdo, de baixissimos custos, muitas delas que
teriam certamente um impacto forte. D& como exemplos campanhas do SLB, do
SCP, do Pagos de Ferreira, do Futebol Clube do Porto, da Heineken, CocaCola, etc.
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e Quando confrontadas com as vantagens deste tipo de marketing, sem surpresa,
escolheram as que na minha opinido, estdo a fazer mais falta na atual comunicacao
nacional desportiva:

12 Surpresa da agdo, com uma média de (1,73%), obtendo um total de 190 respostas.
22 A Emog&o que provoca nos participantes, atingido as 191 respostas, representadas
por uma média de (1,85%).

32 Criatividade / Originalidade das campanhas, com umas expressivas 223 respostas.

e 58,4% dos inquiridos estdo familiarizados com o conceito Marketing de Guerrilha,
mas nunca foram envolvidos e presenciados por este tipo de agdes. Uma
oportunidade pode estar a emergir!

105 individuos, por sua vez, revelaram que ja foram surpreendidos por acbes de
Marketing de Guerrilha e que as mesmas criaram uma envolvéncia positiva entre
eles e as marcas, estes indicadores representam (35,8%o) das respostas.

Esta oportunidade esta-se a tornar um sucesso!

e Conforme ja tinhamos referenciado os 3 principais meios de comunicacdo, estdo
ligados ao mundo online, a internet e a vertente digital. Uma campanha de Marketing
de Guerrilha, quando incrementada e trabalhada com estes novos tipos de marketing
(Viral, Social Media e Buzz Marketing), traduzem-se nas campanhas mais loucas, mais
virais, mais surpreendentes e relacionais.

(76,19%0) dos inquiridos representam a mesma ideia, alcancando umas expressivas
258 respostas.

Apenas (2,9%), cerca de 10 respostas, indicam que a associacdo do Marketing de
Guerrilha aos outros géneros de marketing, sera prejudicial para o sucesso da
comunicacao da empresa / marca ou Clube de Futebol.

71 respostas, identificam que sera indiferente o Marketing de Guerrilha se associar a

estes novos tipos de marketing, este nimero de respostas representa cerca de (20,9%)
do total de respostas.

2. Estudos de caso (Entrevistas)

Para complementar a andlise ao estudo proposto neste trabalho, pretendi juntar-me aos
profissionais e especialistas nas areas de marketing ou comunicagédo de varios clubes.
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Na verdade, sdo eles, que vivem, tomam e decidem o que € praticado no mercado. Eles
melhor que ninguém, irdo me dizer se 0 meu pensamento estd correto e se tem pernas para
andar.

Estas entrevistas, sdo efetuadas no terreno (instalagdes dos clubes), face-a-face, onde irei
proceder a tdo desejada entrevista. Sou da opinido, que deste modo conseguirei obter relagdes
espontaneas entre todos 0s topicos de investigacao, alcancar todos os procedimentos, &mbitos
e objetivos que tenho em mente com este método metodoldgico.

Por outro lado, alcango ndo s6, um maior aproveitamento de oportunidades, bem como, um
maior aprofundamento de todos os temas e contextos.

O ambiente nas reunides serd o menos formal possivel, promovendo a boa disposicdo e o
aumento de confianca entre os intervenientes.

A andlise e o tratamento das informacdes retiradas da entrevista serdo trabalhadas de acordo
com os objetivos finais do trabalho, as entrevistas serdo transcritas para possibilitar a pds-
andlise.

2.1. Escolha dos clubes / Associagdes entrevistadas

A escolha dos clubes a entrevistar recaiu sobre os que considerava serem mais pertinentes
para a analise do estudo em causa.

Uns por adotarem de forma mais regular nas suas estratégias, o Marketing de Guerrilha,
outros por serem considerados mais locais, outros por terem sido comprados por investidores
e outros por apresentarem um visivel crescimento e expansao.

Para esta investigacdo, excluiu-se os clubes de futebol que ndo sdo profissionais. O
investigador optou também por reduzir o nimero de clubes ao Distrito de Lisboa para facilitar
deslocacdes e trocas de informagéo.

Todas estas entrevistas, estdo sujeitas a disponibilidade por parte dos intervenientes, por isso
teve que se restringir o numero de clubes analisados, optando por aqueles que se encontraram
mais predispostos a participacdo no estudo em causa.

Neste sentido, os clubes que irei entrevistar serdo:

Atlético Clube de Portugal (ACP): Clube mais local, com imensa histdria. Recentemente foi
comprado por investidores Chinesses, e onde ha investimento, hd sempre mudancas, novos
pensamentos. Uma excelente oportunidade para por em pratica estes novos géneros de
marketing. Sera o Unico representante da 22 Liga CaboVisao.

Grupo Desportivo Estoril Praia (GDEP): Clube da 1% Liga. Nos ultimos dois anos tém
aumentado significativamente a sua visibilidade e os seus desempenhos desportivos. Forte
oportunidade para saber qual sera a sua estratégia de comunicacao futura.
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Sport Lisboa e Benfica (SLB) e Sporting Clube de Portugal (SCP): Dois dos trés maiores
clubes nacionais, a escolha recai para estes dois clubes, pois sdo os dois clubes que
apadrinharam o Marketing de Guerrilha na comunicacdo desportiva nacional. Ambos sdo os
gue mais apostam, investem e desenvolvem as suas estratégias nestas ferramentas / meios de
marketing.

Estes foram os clubes e 0s motivos porque segui esta escolha, pareceram-me a mais acertada e
satisfatoria. Analisar casos diferentes, entre eles casos de sucesso no tema, foi para mim o
motivo forte para estas opc¢des de escolha.

2.2. Atlético Clube de Portugal

2.2.1. Descricdo da organizacao

O Atlético Clube de Portugal (ACP), clube considerado por muitos
como a 4% maior poténcia de futebol da cidade de Lisboa, foi
fundado em 18 de setembro de 1942. Ocupa nos dias de hoje, o
ualtimo lugar da 22 Liga Cabo Visdo. Recentemente acolheram um
grupo de investidores Chineses que vieram para “apostar” forte no
clube de Alcéntara.

O (ACP), com Estatutos aprovados e publicados no Diario da
Republica 117, 111 série, com data de 21 de maio de 1992 e sede no
Estadio da Tapadinha em Lisboa na freguesia de Alcantara, é um
clube de reconhecido mérito desportivo que organiza atividades desportivas em prol da
populacdo onde se encontra integrado.

Imagem 17. Simbolo Atlético Clube de Portugal (ACP)

2.2.2. Estratégia de comunicacao

Quando confrontados com a pergunta de analise ao panorama atual da comunicagédo praticada
pelos (CNF), o entrevistado e representante do Atlético, afirma que, “os clubes ao longo dos
anos tém vindo a intensificar e a melhorar significativamente toda a sua vertente
comunicacional”.
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“Existe nos dias de hoje, uma maior preocupacdo em obter a melhor estratégia para se atingir
os verdadeiros objetivos. J& ndo se olha tanto para a quantidade de publicidade / comunicacéo
que sai para as ruas, mas sim para a optimizacdo da mesma”.

“Com os orcamentos destinados a esta causa a descerem desmedidamente, é urgente que 0s
clubes encontrem novas formas de comunicar e de se expressarem perante 0s seus targets.
Bons exemplos deste pensamento, sdo o Sporting Clube de Portugal e o Sport Lisboa e
Benfica, que se encontram a realizar acOes diferenciadas, ou fora do comum, pelo menos
desde 2004”.

“Quanto ao Atlético, o panorama ¢ diferencial. O clube ndo apresenta nenhuma estratégia /
planificacdo de comunicacdo. Os seus meios de comunicacdo sdo mais tradicionais e nao
tanto inovadores”.

S&o dos poucos clubes nacionais que mantém o Jornal desportivo mensal com o nome
Atlético, sendo distribuidos gratuitamente pela zona de Alcantara.

Jornal “O Atlético”

COMPRO

TODO O TIPO DE CARROS

SR. PEREIRA [“WESHO PARA ABATE
Aj /| [oestoc LocaL
E=DH0

JORNAL DO ATLETICO CLUBE DE PORTUGAL 92 725 36 85

Janeiro 2014 - Distribuigao gratuita

ATLETICO

Director José Rafacho - Jornal Desportivo n.® 17 / sél

Equipaide’basquetehol

dorAtletico:Cluberde Portugal

l Imagem 18. Jornal Mensal do Atlético Clube de Portugal “O Atlético” ]

O seu site www.atletico.pt , € um site antigo, onde séo depositadas as noticias mais relevantes
do clube. No mesmo encontram-se todas as modalidades do clube: Futebol, Futsal,
Basquetebol, Escola de Natacéo, Escola Germano Figueiredo, Ginastica e Ténis de mesa.
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Sitio da Internet — Site do Atlético

S A ;?:;;.*‘A‘ = . ; S '. P g ':i x
\* o AT TEG%UBE;@E PORTUGAL _ 7. v

-

Inicio OClube Futebol Futsal Basquetebol Escolade Natagdo Escola Germano Figueiredo  Ginastica  Ténis Mesa Socio

Auético Clube de Portugal - Site Oficial | Subscreva 0s nossos Feeds. Subscrever!

Semana Desportiva

:
Loja Online

Liga2 Cabovisio

NOVA MODALIDADE NO ATLETICO: AEROLOCAL

Sexta, 31 de Janeiro de 2014
fad ![’_ Atlético Clube
,5}% =3
Cayal

1.473 pessoas gostam de Atiético
Novidade para 2014, AEROLOCAL, uma modalidade que conjuga o trabalho localizado Clube de Portugal

muscular com o exercicio cardiovascular. -

o] o ||
Ideal para quem quer perder peso e tonificar o corpo. =
Estudio da Piscina

AULA EXPERIMENTAL - 17/12 - 19H

[mais]

Atlético - Sp. Braga B Resultados do fim-de-semana 08/09 8\ e
Sabado. 01 de Margo de 2014 Fevereiro |\1 ( ,

Quarta vereiro de 2014

Soécios

Imagem 19. Site / Sitio da Intenet Atlético Clube de Portugal

Por iniciativa do clube, o mesmo s6 tem contacto nas Redes Sociais, através do Facebook.
Contudo a pagina do clube, obtém apresenta uns modestos (1.473) likes.

Twitter, LinkedIn ndo sdo uma ferramenta de comunicacéao para o Atlético.

Pagina Facebook Atlético Clube de Portugal

Atlético Clube de Portugal « Gosto | | 5 Mensagem % ~

1.473 gostos * 58 falam sobre isto

® Desportos/Recreagio/Atividades

. 21363 7986

FESTA DE s

@ Estadio da Tapadinha, 1300 Lisboa CARNAVA| n
favvie. ' 1.473
VA< >4
S~/
Fotos Gostos

Sobre — Sugerir uma edicio

Imagem 20. Pagina Oficial do Facebook Atlético Clube de Portugal
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Os seus adeptos, que sempre mostraram muita lealdade e orgulho nas suas cores, criaram uma
pagina / grupo no Facebook (1.203) likes, (61) partilhas, onde dao o nome de “Grupo de
Adeptos do Atlético de Portugal”, nele depositam imagens, textos, reportagens e informagdes
ligadas ao clube.

Existe um blog, apelidado de “Atlético Sempre!” http://viveodesporto.blogspot.pt/, onde sdo
“postadas” algumas das noticias de imprensa, comunicados da Direcéo e textos realizados por
socios, adeptos ou simpatizantes do Atlético.

O clube encontra-se também, em sites informativos, como o lifecooler e portugalio,
disponibilizando contatos, horarios e informagdes pertinentes sobre o Atlético.

As Unicas noticias que saem para jornais desportivos nacionais, sdo para reportar e dar
conhecimento a todos os associados e publico em geral, de erros de arbitragens, noticias
pertinentes do Clube, feitos histéricos do Atlético, entre outros.

2.2.3. Marketing guerrilha na comunicacdo do Atlético

O entrevistado afirmou que nunca na Histéria do Atlético, se realizaram campanhas ou a¢6es
de Marketing de Guerrilha na comunicagéo do clube.

“Sou a favor da utilizacdo desta ferramenta no futuro da comunicacdo desportiva, pois com
pouco, pode-se conseguir algo muito grande. Ferramenta de baixo custo, de terreno, que pode
gerar inumeros beneficios ao clube que a realiza”.

2.2.4. Conclusdes do estudo de caso

Como referido anteriormente, o (ACP), foi adquirido recentemente por um grupo de
investidores chineses. Atualmente com uma SAD renovada e com muito trabalho por fazer, a
comunicacdo segundo o entrevistado, ndo foi considerada como tema prioritario.

Atualmente, ocupa o penoso Ultimo lugar da 22 Liga. O Atlético olha para o futuro como uma
mais valia. Com uma nova alma, o Atlético olha para o novo ano desportivo 2014/15, como
um ano de mudanca e pelo que foi debatido a comunicagdo serd uma prioridade.

O clube passara obrigatoriamente a apresentar-se nas Redes Sociais (Facebook, Twitter,
LinkedIn e Vimeo).

O seu site também ira sofrer significativas melhorias, tornando-o mais jovem, comunicativo e
original.
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O entrevistado também retocou no ponto de analise do Marketing de Guerrilha, e sem saber,
se 0 mesmo entra ou ndo nos planos futuros do clube, afirmou que podera ser uma ferramenta
importante para o principal ambito do Atlético: Unir a sua massa associativa e enaltecer este
sentimento nos jovens da zona, pois atua nas ruas diretamente no local.

Espero que com este estudo de caso, possa ter ajudado o Atlético a inspirar-se para as suas
futuras comunicacgoes.

2.3 Grupo Desportivo Estoril Praia

2.3.1. Descricéo da organizagao

O Grupo Desportivo Estoril Praia (GDEP), é um clube do futebol portugués, com sede na
Amoreira, freguesia do Estoril, concelho de Cascais, distrito de Lisboa. Atualmente é o 4°
classificado da Liga Zon Sagres.

Fundado em 17 de Maio de 1939, comecou por se chamar Grupo Desportivo Estoril Plage.

A semelhanca do estudo de caso anterior (Atlético Clube de Portugal), o Estoril posiciona-se
como um clube local e a sua estratégia passa por ser o 2° clube
acarinhado, ndo s6 pelos locais, mas por todos os habitantes do

distrito de Lisboa.

Os socios, adeptos ou simpatizantes até podem ter um clube do
seu coracgdo (casos dos grandes Sport Lisboa e Benfica, Sporting Clube
Portugal ou Futebol Clube do Porto), mas poderdo simpatizar com
outros clubes (casos como o Belenenses, Estoril, Académica).

de

Imagem 21. Simbolo do Grupo Desportivo Estoril Praia

2.3.2. Estratégia de comunicacéo

De acordo com os panoramas recentes (Gltimos 5 / 6 anos), a comunicacdo dos clubes teve
que alterar todos 0s seus paradigmas e ajustar-se a sociedade e ao dia-a-dia dos portugueses.

A representante do Estoril Praia, Raquel Sampaio, afirma que, “estamos perante uma
sociedade 24 horas “ligada”, algo que ndo acontecia a 10 anos atrés. Logo a comunicacao teve
forcosamente que ser repensada e ajustada”.
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A evolucdo da comunicacdo desportiva passa sem qualquer davida, pelo mundo e formato
online, ndo so, através das Redes Sociais, bem como, pelo Marketing Direto.

Um dos motivos para este aparecimento da vertente online nas comunicacgdes dos clubes,
pode ser devido ao declinio dos orcamentos destinados para estas verbas.

“A comunicacdo online, muitas vezes € gratuita, ou de baixo custo, trazendo ainda a
possibilidade de atingir um maior nimero de pessoas que anteriormente era impensavel
alcancar.”

Contudo, a representante do Estoril Praia, revelou ainda que, “um clube ndo poderd
sobreviver s6 com estratégias e meios online, pois grande parte dos clubes nacionais, tém
como sOcios ou simpatizantes, pessoas idosas e fiéis, que ndo percebem nada de tecnologias.
Por isso, ttm de haver por parte dos clubes uma constante preocupagdo, em que as suas
estratégias consigam alcangar todos os seus publicos, na hora e momento certo”.

“Para esta época, o clube definiu como principal estratégia, “conquistar” novos soécios. Desde
o inicio da época, o clube alcangou uns expressivos 1.050 novos sécios, metade dos que tinha
no inicio da campanha”.

Os targets da mesma, séo 5, segundo a representante do clube: Atletas da formacédo do
Estoril (miGdos dos 4 aos 18 anos); Criancas / jovens e Jovens adultos até aos 18 anos:
Escolas do concelho; Sdcios atuais; Poténciais socios e Entidades patrocinadoras.

Para cada target, o clube apresenta diversos meios e formas de comunicar. Em alguns casos,
atua-se mais no terreno, em outros, mais nas plataformas online.

Atletas da formacdo do Estoril: Eventos, torneios, experiéncias diérias, Redes Sociais,
Youtube;

Criancas / jovens e jovens adultos até aos 18 anos: Eventos (idas surpresas de jogadores
profissionais do clube as escolas da regido, entrega de brindes, secbes de autdgrafos, bilhetes
para jogos do Estoril, entre outros). Torneios entre escolas da regido, de forma a promover 0s
valores e a identidade da marca.

Sécios atuais e Poténciais socios: Speaker do estadio, Estoril store, Campanhas em vigor,
Mailing, Jornais e Radios locais; Outdoors e Muppis da zona, Redes Sociais (Facebook,
Twitter, LinkedIn), Youtube, Site Oficial, blogs dirigidos pela Direcéo, entre outros.

Entidades patrocinadoras: O contacto realizado para este target é pela sua especificidade,
mais complexo. Os eventos (dias de jogo) sdo os momentos que o clube apresenta uma maior
disponibilidade para interagir com as suas entidades patrocinadoras. A relacao é feita atraves
de parcerias entre ambas as partes, fortalecendo a relagdo e aproveitamento conjunto das
mesmas.
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Anuncio: Torneio Estoril Praia Escolas

| WWW.TORNElUESTURILPRAIAESC[]LAS.PT

_FACEBOOK COM/TORNEIOESTORILPRAIAESCOLAS

ESCOLAS

e youm ]

B
BancoBIC W CASCAIS W | | cub
Valdoio

Imagem 22. Peca publicitaria Torneio Estoril Praia Escolas

A representante do Estoril, afirma ainda que, “apesar dos budgets para a vertente
comunicacional terem aumentado relativamente a época transata, 0s mesmos continuam a ser
escassos e quase nulos, obrigando os responsaveis pela area a definerem / realizarem
internamente todas as campanhas existentes. Em dois anos, tornamos a comunicagdo online
do clube atrativa, simples e funcional”.

“Podemos dizer, que o Estoril neste capitulo, foi um caso unico no futebol portugués.”

O GDEP, segundo a sua representante, “tentou sempre com um grande profissionalismo e
trabalho arduo, ajustar toda a sua comunicacdo aos seus diferentes targets. Grande parte dos
objetivos a que nos propusemos desde o inicio foram ja alcancados e a época ainda nao
chegou ao fim.”

Quando confrontada, com a questdo “Quando realiza ou planeia uma campanha de
comunicagdo ou uma acdo de marketing, quais 0s aspetos que leva em mente?”, a entrevistada
revela o seu segredo, “olhamos para ndés mesmos, para as nossas raizes, tentamos ser
pioneiros em tudo o que fazemos, conhecemos o nosso publico e estamos convictos que o
nosso trabalho de exceléncia, (com o pouco que temos), servira para marcarmos a nossa
historia no futebol portugués.”
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Sitio da Internet Grupo Desportivo Estoril Praia

> ESTORIL PRAIA 2 ([ Torneio Estord( Praia Escolas

Mais gete o Clube, uma Regido!

FUTEBOL FORMACAO BILHETES E CARTOES LOJA CONTATOS

l Imagem 23. Sitio da Internet do Estoril Praia l

Pagina Oficial Facebook Estoril Praia

Estoril Praia - Futebol SAD | v Gostei ¥ | |, Aseguir Mensagem | # - |

7.425 gostos * 1.651 falam sobre isto
® -1 w'7.425

Sobre — Sugerir uma edicdo Fotos Gostos Eventos

Equipa desportiva profissional
Juntos vamos continuar a fazer histéria!

Imagem 24. Pagina Oficial Facebook Estoril Praia l
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Dados Estatisticos “Likes” Pagina Oficial Facebook Estoril Praia

Gostos e pessoas que falam sobre isto

Pessoas que falam sobre isto Numero total de Gostos
1.651 7425

Estatisticas de Paginas
23 de Fevereiro de 2014 @ Pessoas que falam sobre isto

Semana mais popular [?] ® Gostos novos por semana

Cascais
Cidade mais popular [?]

18-24 anos

Faixa etdria mais popular [?]

i, S,

Feb 9, 2014 Mar 10, 2014

Imagem 25. Dados Estatisticos “Likes” da Pagina do Facebook do

Oficial LinkedIn Estoril Praia

V Grupo Desportivo Estoril Praia 90 seguidores I Seguir ‘

Pagina inicial  Produtos e servicos

Como vocé esta conectado

.E}'-i Qz-

1 conexdo de primeiro grau

4 conexdes de segundo grau
14 funcionrios no Linkedin

Visualizar tudo »

FUNDADO A 17 DE MAIO DE 1939, COMECOU POR SE CHAMAR GRUPO DESPORTIVO ESTORIL
BEAGE Anuncios que podem ser de seu interesse

Nasceu da Sociedade Estoril-Plage, a qual tinha como principal dinamizador o Sr. Fausto Cardoso de 100% JOB Offer

Figuereido, e... visualizar mais IJ—-HI Hong Kong top 500 enterprise - 7
days traing + intership. JP Morgan
etc

Atualizacdes recentes Free 62 page VNA guide
Download a free Understanding
Vector Network Analysis guide from

Grupo Desportivo Estoril Praia RESUMO JOGO JUVENIS 1° ANO
Anritsu

Juvenis 1° ano - Estoril Praia 0 vs 2 Atlético CP _—
youtube.com - Epoca portiva 2013/14 // C . Qu_adrame Magico _Ganner
Distrital Divis&o de Honra - 20° jornada Qlik@ Veja para onde caminha o Bl 5
)\ Obtenha o seu relatério gratuito da

Imagem 26. LinkedIn Grupo Desportivo Estoril Praia

74



“SERA O MARKETING DE GUERRILHA, UMA ESTRATEGIA INFLUENTE NO FUTURO DA
COMUNICAGCAO DESPORTIVA?”

Oficial Twitter Estoril Praia

Tweets >

Seguindo S0

Seguidores >

Curtiu >

Listas > Estoril Praia Sad

@torcedorestoril
Fundado em 1939, o Estoril passa a ser administrado pela Traffic Sporis Europe

Siga Estoril Praia Sad

me

ao completar 70 anos e projeta chegar a elite do futebol de Portugal
Estoril, Portugal - estorilpraia_pt

SEG SEGUIDO B Soudl
21 8 152 .
Inscreva-se
-~ -~ W Tweets
Assuntos Mundiais - atterar - Estoril Praia Sad @ torc esto de mar de 2012
#02LDigiTour2014 V @RodrigoDantas_8 Rodrigdo ajude a divuigar o twiiter do Estoril Praia aé
#SeriaMuyFelizSi

Abracos
#MikaNoColetivation Expands
#69CoisasQueOdeio

#askzach ¥ Estoril Praia sad orcedoresto 26 de mar de 2010
Os nossos votos de muitas felicidades para o nosso Brasileiro.
Nico Cabrera

Imagem 27. Twitter Grupo Desportivo Estoril Praia

Youtube Grupo Desportivo Estoril Praia
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Subscribe to Estoril Praia Formac&o on
YouTube: http://youtube.com/GDEPraia
Like Estoril Praia Formac&o on
Facebook
http://facebook.com/GDEstor

Like Estoril Praia Feminino on
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htip://facebook.com/GDEstor.

Follow Estoril Praia Formac&o on
Linkedin: http-/Awww linkedin.com/com

DEDICACAO
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Favoritos
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Subscrever
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o 8l Subscrever
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Imagem 28. Youtube Grupo Desportivo Estoril Praia
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Grupo Desportivo Estoril Praia presente no Google +

Aderir ao Google+ Adira agora e ligue-se as pessoas mais importantes para si.

Sl
7

Estoril Praia Formagéao

Trabalha em Estoril Praia Formagdo

Ele(a) esta nos circulos de 4 pessoas

Informagodes Mensagens Fotografias YouTube

Imagem 29. Pagina Google + Grupo Desportivo Estoril Praia

Blog Oficial Grupo Desportivo Estoril Praia

HOME SENIORES » FEMININO » FORMACAO » FUTEBOL PRAIA » BASQUETE » BLOG » SUPPORTERS » O CLUBE » CONTACTOS

(ESP)

FO RGA (ENG) (CRO) ULTIMOS COMENTARIOS
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(UKR)
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Imagem 30. Blog Oficial Grupo Desportivo Estoril Praia
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2.3.2. Marketing Guerrilha na comunicacao do Estoril

“O Marketing de Guerrilha, ja é visivel em algumas a¢des que o clube apresenta, caso disso,
foi uma acdo que fizemos ha pouco menos de 5 dias, com o nosso guarda redes Vagner, a
surpreender um grupo de 30 guarda redes da formacdo do clube, os jovens simplesmente
estavam com os olhos a brilhar e muitos sairam de 1& com um novo idolo, uma experiéncia
pequena mas muito gratificante para todos os jovens presentes.”

“Num periodo de dois / trés anos, havera com toda a certeza mais acGes de Marketing de
Guerrilha na comunicacdo do Estoril Praia. Se 0 mesmo continuar a apresentar sinais de
crescimento, tudo indica que sim, serd uma estratégia a seguir no futuro”.

“Penso que esta ferramenta podera trazer algo novo e inovador as comunicagdes futuras dos
(CNF), pois sdo experiéncias que criam proximidade a equipa, é algo palpavel, real e que
certamente acrescentara algo que o futebol constantemente nos oferece: emocéo e paixao. As
Redes sociais ou qualquer outro meio, servirdo, a posterior, para tornar esta emocao e esta
paixdo num conceito viral”.

2.3.3. Conclusoes do estudo de caso

Este estudo de caso, foi interessante, no sentido de perceber, qual a visdo de um clube que se
encontra em ascensdo na primeira liga do futebol portugués. Com uma visdo futuristica,
inovadora, muito prépria e jovem, o (GDEP), deu-me a oportunidade de confirmar ao
pormenor toda a sua estratégia de comunicacgdo, quais 0s objetivos da mesma, 0s seus targets
e 0s meios de comunicagdo que considera essenciais para 0 sucesso da mesma.

Em apenas dois anos, mudaram drasticamente, ndo sé, o conceito, bem como, 0 panorama
comunicacional do clube e sdo hoje, um caso de sucesso na vertente online da comunicacgéo
desportiva nacional.

Pretendem num futuro préximo, intensificar campanhas / acdes de Marketing de Guerrilha, no
seu planeamento. Pois consideram-na uma ferramenta que podera acrescentar algo novo na
comunicacdo e posicionamento dos clubes nacionais de futebol.
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2.4. Sporting Clube de Portugal

2.4.1. Descricdo da organizacao

Sporting Clube de Portugal (SCP), é um clube multidesportivo com sede
em Lisboa, no Complexo Alvalade XXI.

éch Apesar de competir com sucesso em Vvarias modalidades diferentes, o
ORTIIV Sporting é um clube conhecido maioritariamente pela sua equipa de
() futebol. Fundado em Lisboa, em 1 de julho de 1906, é historicamente
£ == um grande no futebol em Portugal.

Imagem 31. Simbolo Sporting clube de Portugal

2.4.2. Estratégia de comunicacao

Quando confrontado com a pergunta inicial, “Como considera a evolucdo da comunicagéo
desportiva a nivel nacional (Modo Geral)?”, o representante e Diretor da Dire¢do de
Marketing do (SCP), afirmou que, “atualmente a crescente preocupagdo dos clubes ¢
estabelecer uma comunicacgdo cada vez mais bilateral (didlogo) por oposicdo ao paradigma do
discurso, ou do monologo.”.

“Para isto, muito contribui a explosdo das redes sociais, € a ubiquidade da Internet, que coloca
cada vez mais o0 consumidor, no nosso caso 0s sécios e adeptos, no centro das conversacoes.
Quer isto dizer, que do ponto de vista de marketing, existe um clara oportunidade para 0s
clubes desenvolverem um marketing mais relacional, e menos transacional. Podemos assim
migrar de uma gestdo de produto, para uma gestdo de marca e ambicionarmos ser uma
lovebrand. Logo s6 possivel, na nossa opinido, com uma relacdo ndo sé racional, como
emocional, e continuada no tempo.”.

O entrevistado, por sua vez, relembra que, “é notdria uma preocupacdo maior por parte dos
clubes em criarem e potenciarem canais proprios, como sdo exemplo, os canais de televisdo
dos clubes, revistas e jornais, como forma de assegurar que as suas mensagens sdo veiculadas
de forma controlada, e com o tom certo.”.

“Qual a estratégia de comunica¢do que o clube apresenta, a quem se destina, qual é o
principal objetivo da estratégia de comunicagdo?
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O Diretor de Marketing, Jodo Diogo, afirma que, na comunicacdo do Sporting Clube de
Portugal existem quatro niveis de comunicacao:

“Existe um nivel de comunicacdo mais institucional, que deriva das proprias regras das
sociedades (SAD) que impde obrigatoriedades legais como comunicar os resultados dos
exercicios, entre outras. Temos depois um nivel de comunicacdo desportiva, que procura
comunicar as atividades previstas para as varias modalidades do clube, os resultados obtidos,
bem como todas as informacges relacionadas com os atletas e respetivas equipas. Segue-se
uma comunicacgado de natureza mais transacional, que visa promover 0s produtos e servigos
do clube, com o objetivo de potenciar receitas. E finalmente, temos uma comunicacao
relacional, que visa estreitar a ligacdo entre adeptos e s6cios com o seu clube, potenciando o
sentimento de pertenca e o orgulho em ser sportinguista.”.

“Quando realiza o seu plano de comunicacdo, quais os meios de comunicagdo que sempre
estao presentes?”:

O representante do (SCP) afirma, “em funcéo dos diferentes niveis de comunicacao, existirdo
diferentes suportes a explorar, consoante a natureza da mensagem ser mais racional, ou mais
emocional, e consoante a tipologia de targets com quem gqueremos comunicar. De uma forma
geral, podemos no entanto destacar os seguintes meios: Site Sporting, Facebook Sporting,
Jornal Sporting e email marketing.”

Jodo Diogo, quando confrontado com a pergunta, “Quando realiza ou planeia uma campanha
de comunicacdo ou uma a¢do de marketing, quais os aspectos que leva em mente?”, responde
ao afirmar, que as campanhas de marketing servem para alcancar dois objetivos essenciais:
Gerar vendas e Ativar a ligacdo ao clube.

“Quer isto dizer que existem momentos planeados para o marketing comercial, e para o
marketing relacional. Em relacéo ao primeiro, podemos destacar as seguintes fases: Venda de
gamebox, venda do equipamento oficial, campanhas de natal, venda de bilheteira jogo-a-jogo,
e captacdo continuada de novos s6cios.”.

“Em relacdo ao marketing relacional, a abordagem passa por potenciar o sentimento de
orgulho em momentos desportivos positivos, e evitar o sentimento de afastamento se
existirem momentos desportivos menos conseguidos. Seja qual for a linha de atuacdo, o
trabalho de marketing tem sempre o enfoque no s6cio e no adepto, e no reforco do que
chamamos posicionamento estratégico da marca, definido para a época em questéo.”.

“No caso da época corrente, o posicionamento ¢ mais emocional e deve refletir o socio e o
adepto em tudo o que a marca faz, evitando associagdes de marca de natureza desportiva. A
materializacdo deste posicionamento estd verbalizada na frase «O Sporting é nosso» que
caracteriza a promessa da marca para esta época.

“A comunicagdo de marca e de marketing tem um plano anual, que acompanha o ciclo da
época; enquanto a comunicacdo desportiva & mais institucional, funciona de forma
continuada.”.
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Sitio da Internet Sporting Clube de Portugal

ACADEMIA LOJA VERDE
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By 720

Comegam a ser vendidos, esta segunda-eira; os bilhetes para o Sporting V.
Guimaréies, jogo da 25 *jomada da | Liga, que se disputa
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Imagem 33. Pagina Oficial Facebook Sporting Clube de Portugal

Pagina Oficial Facebook Sporting Clube de Portugal

APLICACAD OFICIAL Sporting Clube de Portugal
esta no Facebook.

Para te ligares a Sporting Clube de Portugal, regista-te no Facebook ainda hoje.

[egiet

Sporting Clube de Portugal @

1.072.264 gostos * 164.850 falam sobre isto

Clube desportivo

Bem-vindo(a) 3 Pagina Oficial do Sporting Clube de
Portugal no Facebook! Welcome to the Official Sporting
Clube de Portugal Facebook Page!

0 Sporting é Super

Sobre Fotos Sporting 1 Milhdo Instagram O Sporting & Super

Imagem 32. Site Oficial (SCP)
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Facebook Sporting: Campanha 1 Milhao de Likes

1 MILHAO

DE LIKES

1 MILHAO
DE OFERTAS

Imagem 34. Facebook: Campanha 1 Milhdo de Likes

Facebook Sporting: Campanha Conversas de Leéo

Os Ledes do futsal preparam-se para o derby e os Ledes do Andebol para uma caminhada histérica na EHF Cup! Hoje as 19h00 podes fazer
todas as tuas perguntas ao Pedro Cary (Futsal) e ao Pedro Solha (Andebol) &)

O SPORTING E NOSSO!

CONVERSAS

FLEAO

COM PEL B
-

& |
Futsal s Andebol

Gosto * Comentar - Partilhar B3 s7

Imagem 35. Facebook: Campanha Conversas de Le&o
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Jornal Semanal Sporting Clube de Portugal
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Imagem 36. Jornal semanal Sporting Clube de Portugal
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Linked In Sporting

o F % 1 wll ]
in : Pesquisar pessoas, empregos, empresas e mais Q  Avancada " < > & 7

Pagina inicial Perfil Rede Empregos Interesses Servicos empresariais Fazer upgrade

Go viral or go targeted? - Should B2B go viral or go targeted? What is the cost and effect of the two?

Sporting Clube de Portugal 1.022 seguidores | Seguir

Pagina inicial Servicos

Como vocé esta conectado

2: 2

30 conexdes de segundo grau
195 funciondrios no Linkedin

Visualizar tudo »

Imagem 38. Linked In Sporting Clube de Portugal

Mails Marketing Sporting Clube de Portugal

PORTING CLUBE DE PORTUGAL
ui, obrigado!

4 & /'t

i SPORTING 0-0 ACADEMICA 4

Rui, o teu apoio foi espectacular!

Dentro de campo o resultado nao foi o que todos queriamos,
embora tenhamos dado tudo para vencer. Nas bancadas,
o apoio de todos os Sportinguistas foi incansavel. Sdo adeptos,
como tu, que fazem-nos ser um Clube maior que todos os outros.

O Sporting € Nosso!
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Revé a experiéncia do 12° Jogador e o resumo do jogo

12° JOGADOR EM ALVALADE REVE OS MELHORES MOMENTOS DO JOGO

LESTATISTICAS 45
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T ESPEET" ADORES. - =
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15
14

Imagem 39. Mails Marketing Sporting Clube de Portugal

2.4.3. Marketing Guerrilha na comunicacao do Sporting

Jodo Diogo, viu-se obrigado e satisfeito por poder responder positivamente a pergunta, “O
clube em toda a sua histéria, ja realizou ou pensa realizar estratégias de Marketing de
Guerrilha ou Marketing Viral?”

“Uma vez que os “consumidores” de um clube sdo fi¢is (nd&o mudam de clube), grande parte
do marketing baseia-se em ativar o sentimento de ligacdo. E quando falamos de ativacdo de
marca, 0 marketing de guerrilha quase que surge por ineréncia. Este ano destacamos as
seguintes iniciativas, que sdo um misto de guerrilha e de “viralidade”.:

Accdo: Socios no balneario:

(http://www.youtube.com/watch?v=st6GLiC8CeU&list=PLqgvl oySzGc2h7MILI3QaHCOW
KOMdZL83&feature=share)

Accéao: 12. Jogador

(https://www.linkedin.com/company/sporting-clube-de-
portugal?trk=nav account sub nav company admin)
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“Gostamos de contactar com 0s nossos socios e adeptos com abordagens que os surpreendam
e os facam sentir orgulho no seu clube. Por isso, mais do que definir metodologias de
marketing, procuramos definir objetivos concretos, que se identificam mais com o marketing
relacional.”

“Consideramos que existe um “produto invisivel” que se chama relacionamento, e que tem de
ser mantido com todos os adeptos, e em especial com os socios. O trabalho de marca deve
focalizar-se nessa relacédo, e em ativar o sentimento de pertenca e de ligacdo ao clube.”

“Quando isso acontece, a disponibilidade do adepto ou do sécio para o seu clube € muito
maior, 0 que leva ao aumento da lealdade afetiva (tornar-se sdcio), assim como potencia a
lealdade comportamental (vir ao estadio, fazer compras de produtos do clube, etc.)”.

2.4.4. Conclusdes do estudo de caso

O Sporting Clube de Portugal, assume-se claramente um apoiante fervoroso das novas formas
/ meios de comunicagdo, pois considera que sdo técnicas, cada vez mais, apuradas e eficazes
na verdadeira esséncia da questdo: Aproximacao aos sécios e Gerar receitas.

O marketing de Guerrilha e o Marketing Viral, sdo duas pec¢as fundamentais para o presente /
futuro da comunicacgéo do clube. Estas duas ferramentas relatam na perfeicdo as duas maiores
variaveis que o Sporting Clube de Portugal, pretende atingir: Relacionamento e acesso a um
pablico jovem.

“Existem no clube, quatro niveis de comunicacdo: Comunicacdo mais institucional, que
deriva das proprias regras das sociedades (SAD) que impde obrigatoriedades legais como
comunicar os resultados dos exercicios, entre outras. Comunicacao desportiva, que procura
comunicar as atividades previstas para as varias modalidades do clube, os resultados obtidos,
bem como todas as informacdes relacionadas com os atletas e respetivas equipas.
Comunicacdo de natureza mais transacional, que visa promover os produtos e servigos do
clube, com o objetivo de potenciar receitas. E finalmente, temos uma comunicacéo
relacional, que visa estreitar a ligacdo entre adeptos e sécios com o seu clube, potenciando o
sentimento de pertenca e o orgulho em ser sportinguista”.

Assume-se como um clube virado para o seu maior ativo “os socios”, prova disso sdo as
inimeras acdes destinadas a este publico, ao longo de toda a época.
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2.5. Sport Lisboa e Benfica

2.5.1. Descricdo da organizagao

=~ O Sport Lisboa e Benfica(SLB)é um clube multidesportivo
sediado na freguesia de S0 Domingos de Benfica, em Lisboa. O
seu ecletismo, historial e forte base de adeptos fazem do Benfica
um dos grandes clubes de Portugal e um dos mais prestigiados a
nivel mundial. As estimativas em relacdo ao nimero de adeptos
apontam para cerca de 14 milhdes espalhados por todo
o mundo. Segundo o Guinness, o Benfica é atualmente o clube do
mundo com mais socios ativos, cerca de 160 000
em 2006, atingindo em 2014 os 235 000 sdcios.

Imagem 40. Simbolo Sport Lisboa e Benfica

2.5.2. Estratégia de comunicacéo

O representante do Sport Lisboa e Benfica, o Dr. Henrique Conceic¢do, confrontado com a
pergunta inicial da entrevista, “Como considera a evolucdo da comunicacdo desportiva a nivel
nacional (Modo Geral)?” realgou a semelhancga do que tinha sido transcrito e abordado pelos
trés representes dos clubes anteriormente entrevistados.

“A comunica¢do nos Clubes de Futebol tem vindo a desenvolver-se de uma forma evidente.
Mais campanhas, mais dirigidas a objetivos concretos e previsivelmente com resultados que
deverdo ser mais positivos.”

“As redes sociais, a vertente online, € 0s novos meios / canais de comunicagdo vieram
dinamizar todo este setor. Hoje em dia, o Benfica, independentemente do seu target, consegue
comunicar de forma répida, simples e eficaz. Estas novas ferramentas vieram ajustar e
adequar na perfeicdo a comunicacdo dos clubes perante os seus socios, adeptos e publicos
que anteriormente eram impensaveis de atingir”.

A semelhanca do que sucede, no outro clube da 22 circular, o Benfica também apresenta uma
estratégia de comunicacao baseada em quatro niveis.

Para o representante do Benfica, “estes niveis de comunicagdo sdo todos importantes €

relacionam-se uns aos outros. Se um “pecar”, os outros vao por arrasto. E importante, estarem
sempre em sintonia e transparecer sempre as mesmas directrizes do clube.”
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“O nivel institucional, baseia-se numa comunicagdo credivel, transparente e transmite-se
factualmente algo que ja aconteceu. (Ex: Exercicios de Contas, Transferéncias de jogadores,
etc.); Quanto ao nivel informativo: A mesma comunicacdo é exposta em diversos meios
internos do clube: Site, Jornal, Revista, Facebook; No que refere ao nivel comercial, o
representante do (SLB) afirma, “que se realiza uma venda agressiva a Marca Benfica, quer
seja na plataforma Online, quer seja no espaco fisico da Loja Benfica. A vertente comercial,
como ndo deixaria de ser e independentemente do produto que se queira comunicar, tera que
estar presente em todos os meios de comunicacdo utilizados pelo clube”. O nivel Relacional,
€ uma das maiores preocupagoes que os clubes enfrentam, é um ponto de relacéo, de contacto,
para isso, o representante do (SLB), afirma que os dias de jogos, séo sagrados, porque nesses
dias conseguem chegar perto do adepto, quer seja, pelo speaker do estadio, quer seja pelas
redes sociais”.

Henrique Conceicdo afirma que, “a comunicacdo do Benfica pretende assentar-se em dois
pilares: O comercial (vender) e o relacional (orgulho benfiquista)”. Neste contexto e
respondendo a pergunta dos meios de comunicacdo que ndo poderiam deixar de estar
presentes na estratégia do Benfica, o representante, afirma que “a vertente comercial é
destinada maioritariamente para os socios, quais 0os meios / canais que chegam melhor aos
socios: SMS, newsletters, promocgdes, ponto de venda (loja Benfica), Benfica TV, Jornal
semanal “O Benfica”, a Revista mensal “A mistica”. A vertente relacional é destinada a todas
as pessoas (socios, adeptos e simpatizantes), tendo o target forgcosamente que aumentar,
entram em acdo, ndo sO, os meios above the line, como a Radio, Imprensa, Facebook, Twitter,
Youtube, Outdoors, bem como os meios referenciados na vertente comercial”.

O representante do Sport Lisboa e Benfica, quando olha para a comunicacdo realizada no
clube, “vé um constante desenvolvimento na inovagao, langando projetos em primeira méo.
Assume que tem sempre um olho na concorréncia do setor, quer seja ela nacional ou
internacional (Bayern, BorUssia, Psg, Arsenal, Chelsea, Manchester City, Liverpool,
Manchester United, Barcelona e Real Madrid, NFL, NBA), mas quando é para criar algo
novo, tenta retrair o que considera oportuno de aspetos internos e externos a inddstria do
futebol e aplica-los da melhor maneira no setor”.
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Sitio da Internet Sport Lisboa e Benfica
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Imagem 41. Sitio da Internet Sport Lisboa e Benfica
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Benfica TV
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Imagem 43. Benfica TV
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Revista mensal “A Mistica”
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Imagem 45. Revista Mensal “A Mistica”
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Canal Youtube Sport Lisboa e Benfica
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Imagem 49. Campanha RED Power: Parceiros
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2.5.3. Marketing de Guerrilha na Comunicacgdo do Benfica

Henrique Conceicdo, afirma que “o Marketing de Guerrilha ¢ ja uma ferramenta muito
utilizada na maioria das estratégias que o (SLB) apresenta, quer seja na vertente comercial
(red pass, camisolas, etc.) ou relacional (sentimento e orgulho benfiquista)”. O representa,
indica “que ¢ um meio “divertido” e que ¢ tremendamente eficaz para transmitir a mensagem
desejada e por consequéncia o clube alcancar os resultados esperados”. Algumas agdes que
mencionou: Iniciativas com jogadores na rua, onde 0s mesmos trocam passes e dao toques na
bola, pedem para trocar de camisolas com o publico. Outra agdo, foi 0 promover o Museu
Cosme Damido, realizando-se um evento em pleno Largo de Camdes, onde antigos e atuais
jogadores deram autografos.

O representante do Benfica, afirma ainda que, “estas agdes transmitem e provocam 0
(sentimento benfiquista) desejado no target. Consegue-se alcancar o cora¢édo do publico.

O novo conceito Marketing Viral, € a “cereja no topo do bolo”, e se bem articulado com estas
acOes de Marketing Guerrilha, a campanha serd um sucesso”.

Quando questionado sobre o impacto que o Marketing de Guerrilha terd no futuro da
comunicagdo do Sport Lisboa e Benfica, o entrevistado indica, “que sera certamente uma
ferramenta futura na comunicacdo desportiva nacional. Os clubes necessitam da tdo desejosa
vertente relacional, e o Marketing de Guerrilha, consegue ser presencial, relacional,
envolvente no pré e pds acdo, tocando a0 mesmo tempo, no produto e no coracdo do
participante. A mensagem ¢ “passada” de forma ativa, alegre e clara”.

2.5.4. Conclusdes do estudo de caso

Com a realizacdo deste Estudo de Caso, conclui-se que o Sport Lisboa e Benfica a
semelhanca dos outros clubes entrevistados, acredita que as Redes Sociais, a vertente Online e
0s novos meios / ferramentas de comunicacdo vieram dinamizar e intensificar a qualidade da
comunicacéo prestada pelos (CNF).

A comunicacdo do Benfica, divide-se em quatro niveis: Institucional, Informativa, Comercial
e Relacional. Sendo as ultimas duas, as mais abordadas e focadas nesta investigacéo.

Os meios de comunicagdo que o clube possui, sdo constantemente utilizados para passar as
mensagens desejadas: O Jornal semanal, a Revista mensal, os quatro canais do Benfica TV, as
SMS, as Newsletters, o Facebook. Sdo meios 100% fidveis, chegam as pessoas desejadas e
ndo sofrem quaisquer riscos de disrupcdo informativa.

O Marketing de Guerrilha é j& uma ferramenta, com algum peso no planeamento e nas
estratégias de comunicagdo da Marca Benfica. Consideram este género de marketing eficaz e
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capaz de intensificar a vertente “relacional” entre o clube e os seus socios, adeptos Ou
simpatizantes.

No futuro o Marketing de Guerrilha, a par do Marketing Viral, seréo ferramentas a utilizar em
grande parte das a¢des que o Benfica realizar.

2.6. Resultados e conclusdes dos estudos de caso

Este conjunto de quatro estudos de caso serviram para retrair a opinido, dos profissionais da
area de comunicacdo / marketing dos clubes, quanto a principal problemaética de investigacéo.

As suas visdes, opinides, experiéncia, revelou-se bastante Util e satisfatoria para a realizacédo
desta investigacao.

12 Conclusdo: A crescente aposta nos meios Online, Social Media, Marketing Direto e
Marketing Viral.

A resposta dos quatro clubes foi unanime, na sua totalidade afirmam que estes novos meios
mudaram por completo o panorama comunicacional dos (CNF). Conseguiram tornar a
comunicacdo mais interativa, presente, pessoal, aumentando o tdo desejado nivel relacional
com 0s seus sdcios, adeptos e massas associativas.

Quer seja, no Facebook, Twitter, Linked In, Google +, Youtube, quer seja através de SMS,
Emails Marketing ou Newsletters, a comunicacdo dos clubes apresenta-se mais presente e
eficaz, conciliando os quatro niveis de comunicacdo que forcosamente tém que respeitar:
Nivel Institucional, Informativo, Comercial e Relacional.

22 Conclusao: Os clubes utilizam com mais frequéncia os seus proprios meios de
comunicagao.

Os quatro clubes informam ainda, que utilizam cada vez mais, 0s seus meios de comunicagao.
A estratégia é alterada de clube para clube, de meio para meio, mas a finalidade da tendéncia
¢ a mesma. Jornais, Revistas, Facebook, Emails Marketing, Canais de TV, sdo meios que
garantem, ndo so, aos clubes que a mensagem sera entregue a quem o clube quer que seja
entregue, bem como, a mensagem nado sofrer disrupcdes informativas. Assim sendo, estes
meios para além de controlaveis e dirigidos internamente, sdo cada vez mais, uma ferramenta
importante na comunicacdo dos clubes.

32 Conclusédo: O Marketing de Guerrilha é ja uma aposta ganha na comunicagdo dos
(CNF)

O Marketing de Guerrilha, apesar do seu aparecimento timido, conseguiu entrar
positivamente no panorama da comunicagéo desportiva nacional.
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Futebol Clube de Porto, Sport Lisboa e Benfica e Sporting Clube de Portugal, naturalmente
sd0 os clubes que mais apostam neste género de marketing. Os dois Gltimos, sdo 0s pioneiros
e 0s que mais fortemente “apostam” nestas novas ferramentas de marketing. O Marketing de
Guerrilha consegue, de forma simples, criativa e emocional, transmitir na perfeicdo os niveis
de relacdo entre um clube e o seu socio.

O Grupo Desportivo Estoril Praia e o Atlético Clube de Portugal, clubes mais locais e
pequenos, olham ja para este meio, como um futuro meio na aproximacéo aos seus socios. O
(GDEP), ja o pratica e pretende reforcar no futuro, realizando mais a¢des que promovam 0
clube e os seus associados, gerando extraordinarias emoc6es a ambos.

Os representantes dos clubes, arriscaram e disseram que esta nova ferramenta de marketing
(Guerrilha), consegue fazer o que nenhuma outra ferramenta consegue: Gerar ao participante
um satisfatério envolvimento. Através do Marketing Viral podemos “epidemizar” as nossas
campanhas / mensagens, levando toda a satisfacdo e relacionamento referidos anteriormente a
um ndmero incalculavel de pessoas. Se 0 mesmo acontecer, parabéns a nossa campanha é um
sucesso!.
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V. RESULTADOS E CONCLUSOES FINAIS DA INVESTIGACAO

1. Resultados e conclusdes finais da investigacéo

Neste ponto irei relacionar as conclusdes finais da investigacao realizada com as informacdes
retiradas pela revisdo de literatura.

Quando relaciono as inumeras informacdes retiradas da minha revisdo da literatura, com as
conclusBes finais das opgdes metodologicas tomadas, reparo que existiu sempre uma
coeréncia na informacdo recolhida. Ora vejamos:

Ricardo Serrano, afirma que a sociedade portuguesa, aceita e vive intensamente o futebol,
que através deste desporto conseguimos desenhar um perfil de um individuo. Este facto
comprova-se com a aceitacdo / disponibilidade (positiva) das pessoas que responderam ao
questionario, havendo de forma geral, um particular interesse pelo tema.

Com a realizacdo deste trabalho procurei, com naturalidade, dar a conhecer aspetos referentes
ao passado, ao presente e particularmente ao futuro. Neste ponto, realizei uma cuidada analise
a informacdo do Marketing FutureCast Lab do ISCTE, pois com uma visdo futuristica
ajudou-me a ver quais as tendéncias que poderiam ser mais importantes para esta
investigacao.

Na categoria Comportamento do consumidor, as tendéncias sdo: Prosumption, Why
generation e Skip forward generation. Mais uma vez este estudo, relaciona-se com a
informac&o que obtive, quer nos questionarios, quer nas entrevistas com os clubes. Estamos
perante uma nova geragdo de consumidores / sécios, onde 0s mesmos séo parte integrante da
criacdo de valor para as empresas / clubes; Sdo também uma geracdo com um novo encarar de
vida, mais optimista e idealista, reescrevendo as normas sempre que ndo concordam com elas.
A tecnologia “always on”, € uma extensdo da sua personalidade, e as promessas de marketing
tém de ser transparentes e honestas para merecerem a sua atengao.

Na categoria Marca, as tendéncias sdo: Sensory branding e Tribal and cult brands. Os clubes
necessitam cada vez mais de intensificar as suas estratégias de gestdo de marcas, cujo o
produto ou servico tem como objetivo reforcar o elo de ligacdo com os seus socios. Esta
tendéncia baseia-se na identificacdo dos touchpoints para pensar a marca de uma forma
global e, com vista a satisfar toda a experiéncia do consumidor com a marca.

Na categoria Comunicacgdo, a tendéncia é: Consumer storytelling, consumer generated
advertising, participative advertising. Esta estratégia pode ser muito bem utilizada nos
(CNF), pois a mesma relata historias pela marca para comunicar em areas em que lhe é
reconhecida competéncia, autoridade e autenticidade na atuacdo. A punlicidade participativa e
emotiva aposta uma maior interacdo com o consumidor, propondo uma comunicacdo nao
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intrusiva, assente no humor, entretenimento e no contar historias para o envolver. O
consumidor torna-se participativo: faz e disponibiliza conteddos sobre a marca.

Quando analizado o Modelo AIDA, o autor José Joseph Jaffe, quando escreveu o livro “Flip
the Funnel”, evidencia-nos verdades que parecem ser esquecidas pela maioria das marcas e
dos clubes dos dias de hoje. Cada vez mais, € preciso estar virado para o0s socios / clientes,
eles sdo o ativo ou bem mais importante de qualquer organizagdo. E importante investir nos
socios, em vez de centralizar a atengdo toda na captacdo de potencias novos socios.

O autor na mesma obra, influencia ainda, as empresas / clubes a virar o funil ao contrério,
pois investir grande parte dos nossos or¢camentos em meios de comunicacao tradicionais é ja
um processo ultrapassado.

Jay Levinson, o pai do Marketing de Guerrilha, afirma que o mesmo, apresenta mais
vantagens que desvantagens. Com a realizacdo do questionario e das entrevistas, a mesma
ideia ficou transpassada. As vantagens mais visiveis com a conclusdo do estudo foram:
Surpresa da agdo, Emogédo que provoca nos participantes, Criatividade / Emocéo da acdo,
Técnica de baixo custo, mas com forte impacto, As a¢Ges permitem as marcas uma maior
interacdo com o consumidor e, logo, uma maior envolvéncia com a marca, Rapida
implementacdo e o proprio consumidor, num mercado altamente saturado, tem
tendencialmente maior disponibilidade para este tipo de acdes.

Apdbs ter investigado exaustivamente a metodologia utilizada neste trabalho: Inquéritos
(publico em geral) e Estudos de caso / Entrevistas (responsaveis dos clubes), posso afirmar,
com toda a certeza, que o potencial de implementacdo de estratégias de Marketing de
Guerrilha no planeamento de comunicacio dos clubes de futebol nacionais ¢ muito forte. E
uma tendéncia emergente e que certamente ira dar muito que falar.

Também atraves da analise da informacéo, ficou provado, junto do publico em geral e dos
responsaveis dos clubes, que este género de marketing (Guerrilha) é uma ferramenta forte e
capaz de aproximar o clube a maioria dos seus sécios, adeptos e massas associativas.

Consegui, através do publico em geral e dos responsaveis da area dos clubes, uma resposta
unanime, quanto a pergunta base desta investigacdo: “Sera o Marketing de Guerrilha uma
estratégia influente no futuro da comunicac¢ao desportiva?”

Sim o Marketing de Guerrilha é visto pelo publico em geral e pelos representantes dos clubes,
como uma tendéncia futura, e quando utilizado em simultdneo com o Marketing Viral, pode
gerar campanhas de enorme sucesso. E importante para os clubes, conseguirem olhar para esta
ferramenta e saber aproveitar todas as aptiddes / vantagens que a mesma podera trazer.

Os clubes vivem da relacdo que criam com 0s seus soOcios, das experiéncias que lhe
conseguem proporcionar. Este novo meio consegue “passar” a mensagem desejada, de forma
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emocionante, criando lagos, relacionamentos, estados de espiritos e emoges, provocando o
sentimento desejado nos participantes.

Com a relagdo unanime entre a informacéo da revisao de literatura por mim realizada e as
conclusBes que obtive nas duas metodologias praticadas € me permitido dizer que consegui
alcancar e responder a todos 0s objetivos tragados inicialmente.

2. Limitac6es do estudo e sugestdes para futuras pesquisas

Das limitacbes do estudo de caso, destaca-se 0 numero reduzido do tamanho da amostra,
apesar de a mesma ser suficiente para a realizacdo desta investigacdo. No entanto, 0s
resultados obtidos a partir de uma amostra reduzida dificultam a generalizacdo dos mesmos,
pois sO os trés grandes praticam acGes deste género de marketing. Destaca-se ainda a falta de
estudos cientificos sobre este tema (Marketing de Guerrilha), nomeadamente no que a estudos
de caso diz respeito, o que limitou o potencial de anélise.

E neste contexto que ressalvo a importancia do estudo continuo na aplicacdo das acdes do
Marketing de Guerrilha nas estratégias de comunicacdo dos clubes nacionais de futebol, pois
embora diversos estudos surjam diariamente sobre o tema do Marketing de Guerrilha e do
Marketing Viral ainda existe uma fraca investigacdo desta aplicagdo na comunicacdo
desportiva nacional.

Esta investigacdo pretende mostrar o potencial destas novas ferramentas de marketing,
nomeadamente do Marketing de Guerrilha e do Marketing Viral e comprovar que as mesmas
terdo sucesso, ndo sO, nos (CNF), mas também nas organizacdes / empresas
independentemente do setor em que se encontrem inseridos.
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Glossario

Comunicacéo: Processo que viabiliza a troca de mensagens entre pessoas. E, portanto, uma
atividade cada vez mais utilizada nas relacdes sociais humanas modernas. Devido a sua
complexidade atual e aos amplos campos de interesse fica cada vez mais confuso a sua
definicdo. Na verdade, comunicacdo é uma atividade que praticamos todos os dias, que
conhecemos mas ndo sabemos defini-la satisfatoriamente.

Comunicagdo Online: Como o advento da massificacdo da Internet e da sua dimenséo
interativa, as formas de comunicacdo hoje disponiveis incluem, além das tradicionais, 0s
meios de comunicagédo online. Apesar da dindmica permanente do potencial web 2.0, que nos
surpreende com novas formas de comunicar a cada momento, podemos considerar que a
comunicagédo online se subdivide em meios pull e meios push.

Sites proprios: Espacos de comunicacdo préprios das marcas onde é possivel ndao s
apresentar produtos, como facilitar a interacdo através de inumeras funcionalidades (desde
jogos, desafios, experimentacdo, compra, etc.)

Micro-Sites promocionais: Sites de pequena dimensdo e de duracdo curta que apoiam /
suportam uma acdo promocional especifica, permitindo acdes de envolvimento dos visitantes
com a marca / promogao.

Consumer Generated Marketing: Consumidores tém atualmente ferramentas para divulgar
as suas experiéncias com uma marca por toda a comunidade de Clientes ou potencias
Clientes, ou seja, para fazer o marketing das marcas, exercendo um maior controlo sobre as
mesmas, até porgue 0s consumidores tendem a confiar mais em outros consumidores do que
nas mensagens comerciais.

Consumer Storytelling, Consumer Generated Advertising, Participative Advertising:
Consumer storytelling € a utilizacdo de historias pela marca para comunicar em areas em que
Ihe é reconhecida competéncia, autoridade e autenticidade na actuacdo. A publicidade
participativa aposta huma maior interaccdo com o consumidor, propondo uma comunicacao
ndo intrusiva e nos dois sentidos, assente no humor, entretenimento e no contar de histdrias
para 0 envolver. O consumidor torna-se participativo: faz e disponibiliza contetdos sobre a
marca — consumer generated advertising.

Coopetition Connect and Develop: Cooperacdo entre concorrentes sendo uma forma
alternativa de procurar criar valor através de partilha de capacidades e competéncias em que
cada um se destaca e/ou em situa¢fes em que ambos podem beneficiar. Pode também ser feita
com outras empresas que ndo sendo concorrentes, tém interesses opostos.

Cross Impact Analysis: Anélise de impactos cruzados é a designacdo geral dada a uma
familia de técnicas, concebidas para avaliar as mudancas na probabilidade de ocorréncia de
um determinado conjunto de eventos, na sequéncia da ocorréncia de um deles. Este modelo
foi introduzido como um meio de explicar as interagfes entre um conjunto de previsoes,
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determinando de que forma as relagOes entre eventos podem impactar os resultados finais e
reduzir a incerteza no futuro.

Forca de Vendas: Variavel mais completa, pois permite uma adequacdo permanente do
agente da comunicacdo ao seu interlocutor, além de possibilitar ndo s6 a transmissdo de
informacdo, como também a rececdo de informacéo de retorno. Adapta-se a alvos definidos e
de dimensdo “reduzida” e tem, simultaneamente, um impacto de curto, médio e longo prazo,
adequando-se com maior incidéncia a comunicacdo de produto / marca. Atinge os objetivos
como: Fidelizagdo do mercado / alvo, a demonstragéo e a transmisséo de informacéo e, ainda,
dar a face, credibilizando a Organizacgdo perante o seu mercado e incrementa a confianga nas
relacGes comerciais.

From Media Neutral Planing to Experience: O experience planning foca-se,
independentemente dos meios e canais utilizados, em maximizar a experiéncia e 0
envolvimento do consumidor, através do apelo aos sentidos, sentimentos e relacdes dos
consumidores em alguns ou todos os elementos do marketing. As comunicagdes e
experiéncias de marca sao impactadas pela natureza subjectiva da experiéncia ou perspectiva
de um determinado utilizador.

E, essencialmente, uma variavel que apoia o produto / marca e responde bem a objetivos de

informacdo, de dar a conhecer novos produtos e de estimular a agdo do cliente.

Guerrilha Marketing, termo norte-americano, criado por Jay Conrad Levinson, considerado
por muitos como o “pai do marketing de guerrilha”. Este conceito ¢ traduzido para a lingua
portuguesa como Marketing de Guerrilha, surge na década de 70, onde a publicidade causava
desconfianga ao consumidor. O termo guerrilha teve origem na Guerra do Vietnd (1959-
1975), o qual colocou os vietnamitas reconhecidos por serem grandes estrategistas, oS
instrumentos de defesa que usavam eram inferiores aos dos Estados Unidos. Possui uma
estratégia composta por diversas ferramentas que permitem ter os seus dispositivos
reconfigurados na hora e no local que o anunciante quiser.

Merchandising: Esta varidvel é considerada de comunicacdo, na sua vertente de seducdo, na
medida em que a colocagdo “provocatoéria” de produtos no “caminho dos consumidores”, no
interior das lojas, ¢ uma forma de comunicacdo. Esta variavel dirige-se a um alvo bem
definido (os clientes do ponto de venda) e tem um impacto de curto prazo; adequa-se
basicamente a comunicacdo do produto e a objetivos como sejam provocar a decisdo de
compra, promover novos produtos e levar a experimentacdo ou consumo do produto ou
Servico.

Moving From Information to Insight: As empresas devem construer capacidades
organizacionais para transformer pecas de informacdo dispersas em insights. O insight
significa alcancar a profundidade do consumidor e regresaar a agdo para atingir 0 sucesso.

Patrocinio e Mecenato: Efeito de médio / longo prazo e, apesar de se poderem utilizar na
comunicacdo da marca / produto, adequam-se melhor a comunicagdo de empresa
(institucional); o alvo est4 forcosamente ligado ao tipo de evento ou entidade patrocinada, e
0S objetivos a que melhor se adapta sdo a notoriedade, a imagem / posicionamento, a
credibilizacdo e a transmisséo de confianca.
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Promocdes: Variavel, exclusiva ao produto, com impacto direto no curtissimo prazo, que se
utiliza para pequenas ou grandes dimensdes, em termos de alvo, de acordo como seu ambito
de aplicagdo; pela sua natureza, atua sobretudo no momento especifico da compra, pelo que se
adequa a objetivos do tipo: estimular a compra, dar a conhecer novos produtos, promover a
experimentacao, escoar produtos ou esbater a sazonalidade do consumo ou determinados bens
0U Servicos.

Prosumption: Cliente é parte integrante na criacdo de valor, influenciando como, onde e
quando o valor é criado. Prosumption quando o cliente co-fabrica o produto, servico ou
experiéncia para seu proprio uso.

Publicidade: Adapta-se a alvos de grande dimensdo e que tem um efeito a médio / longo
prazo; adapta-se aos diferentes niveis de comunicacdo, mas em regra geral, é claramente
orientada para o produto, sendo o elemento pivot da estratégia de comunicagdo; adapta-se a
objetivos do tipo: incrementar notoriedade, estimular a comprar, informar ou dar a conhecer
novos produtos.

Relacbes Publicas: Esta varidvel adapta-se a generalidade dos publicos, sendo menos
utilizada nos alvos tradicionais da publicidade (consumidor final); é muito utilizada em
publicos internos e grupos sociais especificos (comunicagdo social, associa¢des patronais,
autarquias, etc.), tem fundamentalmente um efeito de longo prazo e pela natureza das suas
carateristicas, é sobretudo desenvolvida na comunicacdo empresarial; adequa-se a Varios tipos
de objetos como: a melhoria da imagem da Organizacdo, a credibilizagdo, o envolvimento,
dar a face, informar, conferir mais notoriedade, etc.

Skip Forward Generation: Geragdo impaciente e irreverente que proactivamente provoca a
mudanca face ao desconforto, nomeadamente evitando mensagens publicitarias.

Target: Publico-alvo. Pessoa ou grupos de individuos que se pretende atingir com a nossa
comunicagdo ou publicidade.

Tryvertising: Face ao decréscimo da eficacia do marketing tradicional, esta técnica passa por
levar o consumidor a experimentar o produto ou servico, de forma ndo intrusiva, para que este
recorde a marca ndo pela mensagem, mas sim pela experiéncia que vive.

Why Generation: Geracdo com um novo encarar da vida, mais optimista e idealista,
reescrevendo as normas sempre que ndo concordam com elas. A tecnologia € uma extensao
da sua personalidade, e as promessas de marketing tém de ser relevantes e honestas para
merecerem a sua atencdo.
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AnNexos

Anexo 1: Conjunto de fotografias de acGes de Marketing de Guerrilha realizadas no terreno.

6 CLIARCHANNIL

cheap
surprise
different
active
places
buzz

Nivea Sport TV Derby Sporting Vs Benfica 2013
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Anexo 2: Questionario Tese de Mestrado em Marketing Ricardo Correia

“SERA O MARKETING DE GUERRILHA, UMA ESTRATEGIA INFLUENTE NO FUTURO

1.

DA COMUNICACAO DESPORTIVA?”

Género?

Masculino()  Feminino O

2.

Idade?

Numa escala de 1 a 5, (onde 1 é Muito Mau e 5 Excelente) como classificaria o nivel
da comunicacdo desportiva nacional?

O

Quais considera ser, os 3 Fatores Criticos de Sucesso que mais poderdo influenciar a
eficacia da comunicacédo dos clubes de futebol, (indique por ordem de importancia, (1,
2e3)?”?

Utilizagdo da imagem de jogadores na comunicagdo O

Meio da comunicagio Q)

Histdria do clube O

Envolver a massa associativa na criatividade da comunicagio O
Conquistas / Titulos recentes que potenciem a mesma ()
Personalizacdo da comunicacdo O

Indique quais os 3 Meios de comunicacdo que considera mais influentes no panorama
futuro da comunicacao desportiva, (indique por ordem de importancia, (1, 2 e 3)?

Publicidade O RelagBes Publicas O Social Media Q)
Forca de Vendas O Promocdes () Marketing Viral O
Marketing Direto(O) Patrocinio e Mecenato () Comunicacéo Online O

Marketing de GuerrilhaQ)

Considera a comunicacdo personalizada / pessoal uma ferramenta importante para
cativar novos socios, adeptos e massas associativas?

Sim(O Nio O

Integrar jogadores e figuras importantes dos clubes nas comunicagdes pode ser um
ponto de interesse para 0 sucesso da mesma?
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10.

11.

12.

13.

Sim() Nio OO Indiferente O

Na sua opinido, o que mudaria na vertente comunicacional dos clubes desportivos?
Que sugestdes tem para dar?

Considera que acGes de rua, isto é, agdes inesperadas como o Marketing de Guerrilha
podem fazer a diferenca, para que os clubes se aproximem ainda mais no futuro, dos
seus clientes / sécios?

Nao O
Indiferente O
SimQ

Esta familiarizado com o conceito Marketing de Guerrilha?

Nunca ouvi falar O
Vagamente O
Sim. Perfeitamente O

Se respondeu sim, na questdo 10., dé um exemplo de uma acdo de Marketing de
Guerrilha que possa, na sua opinido, fazer a diferenca para que os clubes nacionais
consigam a tdo desejada aproximacao?

Quais considera ser as 3 principais vantagens deste tipo de acdes? Indique por ordem
de importancia, (1, 2 e 3).

Surpresa da acdo O

Emog&o que provoca nos participantesQ)

Criatividade e a Originalidade da acido()

Técnica de baixo custo, mas com forte impacto()

As acles permitem as marcas uma maior interaccdo com o consumidor e, logo, uma
maior vivéncia da marca O

Réapida implementacdo, pois como ndo existe grande estrutura ou producdo é possivel
implementar as mesmas em horas ou diasQ)

O préprio consumidor, num mercado altamente saturado, tem tendencialmente maior
disponibilidade para este tipo de comunicagio()

Ja alguma vez foi alvo deste género de campanhas? Se sim, como se sentiu?

Nunca fui alvo deste género de campanhasQ)
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Foi indiferente, nem percebi que se estava a realizar uma campanha de publicidade()
Foi positivo, fiquei surpreendido com a envolvente que a agéo criou em mimQ)

14.No seu ponto de vista, considera que este género de Marketing “Guerrilha”,
juntamente com outros tipos de Marketing, como por exemplo o Marketing Viral,
Social Media e o Buzz Marketing, poderéd influenciar positivamente o panorama
comunicacional desportivo?

Néo, Ira influenciar negativamente O

Sera Indiferente O
Sim, Absolutamente O
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Anexo 3: Script da Entrevista aos clubes

Nome: Ricardo Antdnio Lopes da Silva Correia

Situacdo: Encontro-me a realizar a tese de mestrado, no ISCTE (Integrated Brand
Management).

Tema: “Serd o Marketing de Guerrilha uma ferramenta influente no futuro da comunicacao
dos Clubes de Futebol Nacionais?”

O que pretendo: Entrevista de 20 / 25 minutos com um especialista na area de comunicagdo
e marketing do clube.

Ambito: Personalizar e integrar a opinifo dos especialistas do ramo na minha dissertagéo,
para aumentar a qualidade e a credibilidade da informacéo.

Clubes a entrevistar:
Atlético Clube de Portugal: 22 Liga CaboVisao.

Estoril Praia: Clube da 12 Divisdo, mas que se encontra a crescer. Era importante ouvir as
suas palavras.

Sport Lisboa e Benfica e Sporting Clube de Portugal: Dois dos 3 grandes clubes nacionais.
Sobretudo os 2 clubes que mais se tém associado a este tipo de marketing.

Objetivo:

e Esta entrevista realizar-se-a para perceber quais as perspetivas futuras dos clubes,
relativamente ao panorama comunicacional no mundo do futebol portugués;

e Quero junto dos clubes desportivos enquadrar-me ao pormenor com 0 que se anda a
fazer, no que se vai fazer e até onde os clubes querem apostar na comunicacao;

e Entender se os especialistas concordam que o Marketing de Guerrilha podera ter um
papel importante para atingir e proporcionar experiéncias positivas aos socios e
amantes dos proprios clubes;

Questdes: (6 no total)

1. Como considera a evolucdo da comunicacdo desportiva a nivel nacional (Modo
Geral)?

2. Actualmente, qual é a estratégia de comunicagdo que o CLUBE apresenta? A quem se
destina, qual é o principal objetivo da sua estratégia de comunicacéo?

3. Quando realiza o seu plano de comunicagédo, quais oS meios de comunicagdo que
sempre estdo presentes?
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4. Quando realiza ou planeia uma campanha de comunicac¢do ou uma agdo de marketing,
quais os aspetos que leva em mente?

e O que se esta a praticar no mercado?

e O que o seu principal concorrente realiza?

e Procuro sempre inovar e praticar algo que ainda ndo foi realizado,
PERSONALIZANDO ao maximo toda a minha campanha?

5. O clube em toda a sua historia, ja realizou ou pensa realizar estratégias de Marketing
de Guerrilha ou Marketing Viral?

6. Olhando para um panorama futuro, cré que este tipo de Marketing poderd ter
influéncia junto do publico-alvo que pretende atingir? Pensando do principio que
serdo 0s seus socios, 0s seus adeptos?

Um bem haja,
Ricardo Antonio Lopes da Silva Correia

919 456 254
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