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A popularizacdo da Internet e 0 aumento da velocidade de conexdo proporcionaram um
ambiente extenso para a incorporacdo de estratégias de marketing esportivo voltadas para o
relacionamento com o fan. O marketing digital esportivo tornou-se base para a construcéo de
comunidades digitais, desenvolvimento de uma identidade digital e difusdo dos valores e da
promessa de marcas esportivas. O website, principal plataforma de contato entre o fan e o
esporte na web viu uma grande mudanca com o surgimento das redes sociais € 0S Nnovos
modos de utilizacdo. Por um lado, estas novas plataformas proporcionaram aos usuarios um
espaco pessoal de publicacdo de conteido amador além da formagdo de comunidades em
torno de um assunto em comum, onde cada participante contribui com informacdes que julgue
interessante e é valorizado por sua participacdo. Por outro lado provocou a mudanca da
dindmica de distribuicdo de conteudo na web até entdo chamada de ‘Top Down’ por sua
linearidade empresa-usuario, para uma dinamica ‘Bottom Up’, onde o usuario, 0 meio e as
organizacdes interagem, co-produzem e difundem o conteudo (Pybourdin, 2010).

Nesse contexto o website deixa de ser a Unica plataforma oficial de clubes esportivos
para somar-se a outras, a0 mesmo tempo em que Sse reinventa para corresponder as
demandas dos fans. A incorporagcdo de ferramentas de marketing digital nos websites
esportivos é consequéncia desta reinvencao.

Este trabalho investiga como os clubes esportivos utilizam as ferramentas de marketing
digital em seus websites na oferta de conteddo e promocao da interacdo com o fan. A
metodologia compreende um checklist de 32 ferramentas imbutiveis na plataforma,
categorizados em dimensoes a priori de acordo com a literatura internacional.

A amostra compreende os websites oficiais dos 20 clubes de futebol que participam do
Brasileirdo Série A 2013. Os resultados revelam que poucos clubes utilizam mais de 50% das
ferramentas procuradas e que a principal dimensdo presente nos websites é a que
corresponde a facilidade de navegacdo. A vasta gama de combinacdes de ferramentas pode
representar diferengas nos objetivos de marketing dos clubes. Ademais, a diversificagdo da
presenca digital dos clubes esportivos pode significar que outras plataformas estdo sendo
utilizadas para desempenhar as fungdes das ferramentas ausentes nos websites. A partir deste
trabalho, profissionais das areas de marketing esportivo, gestdo esportiva e marketing digital
podem ser beneficiados pela disposicdo de informacdes referentes a funcionalidade da
plataforma website e das ferramentas imbutiveis, conforme vistos no estudo.

INTRODUCAO

A web 2.0, também chamada de web contributiva (Pybourdin, 2010), é derivada do
desenvolvimento das tecnologias de transmissdo de dados digitais, o0 que permitiu o
estabelecimento dos motores de pesquisa, plataformas multimidia como o Youtube e Flickr e
redes sociais. Com elas, novos habitos sociais apareceram como a criagdo de perfis digitais,
participagdo em comunidades virtuais e a distribuicdo de fotos, videos e m Usicas de forma
gratuita. Essa maior liberdade na troca de informacfes e conteldos deu ao usuario maior
poder de decisdo sob o que se faz, se compartilha e se consome online. Atrelado a este
fenbmeno, a proliferacdo de paginas pessoais e foruns de discussao trouxe a tona a expertise
amadora, onde todo usuario pode publicar suas opinides pessoais, fazer recomendacoes e ser
creditado pelos outros usuarios da rede.

Como resultado, o ‘user empowerment’ : termo dado ao poder que o usuario adquire ao
se tornar porta-voz do proprio contetdo e o de terceiros, que ele se engaja a compartilhar na
web. Essas escolhas digitais, feitas em comunidade ou individualmente, podem influenciar
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outros grupos e promover um efeito de bola de neve ou ndo haver nenhuma repercurséo e cair
no esquecimento. Essa incertitude demonstra duas caracteristicas deste ‘empowerment’ : o
potencial de se influenciar um grande numero de pessoas na rede (de forma pessoal,
comunitaria, econdémica, organizacional, politica e legislativa) e o fluxo dinamico da informacao
(Dutton, 2005). O’Reilly (2007), por sua vez, caracteriza a web 2.0 como um ambiente
descentralizado e baseado nas experiéncias dos usuarios e suas acles, frequentemente
relacionadas a contetdos multimidia.

O FAN, O ESPORTE E A COMUNIDADE DIGITAL

No esporte essa relacdo entre o fan, o clube esportivo e a Internet ja captou a atencao
da comunidade cientifica. Pitta&Fowler (2005) observaram um crescimento consideravel da
audiéncia digital para o esporte, na qual os fans se engajam nas comunidades e estdo
predispostos a interagir com outros e com o0s atores esportivos. Leighton (2007 apud
loakimidis, 2010) corrobora com a ideia citando a proliferacdo de conteidos amadores, como
evidéncias deste engajamento na web.

O aumento no volume de weblogs, podcasts e videologs amadores, assim como o0
acompanhamento de webcasts de jogos ao vivo em diferentes plataformas digitais sao
resultados provenientes do engajamento do fan com o esporte na web (Kahle, 2007). Pelas
redes sociais, blogs e féruns, o fan interage com outros e expfe suas opinides acerca do
esporte ou clube preferido. Kahle (2007) sugere que a medida em que os fans interagem com
outros ao redor do globo, aumentam-se as possibilidades de influéncia amadora no consumo
esportivo digital. Como exemplo, Gibbons&Dixon (2010) citam a contribuicdo dos fans de
futebol americano as discussdes nos féruns e blogs como atividades que permitiram a
construcdo de comunidades nas quais se discutem também as preocupacdes com 0 esporte e
onde se fazem apelos por mudancas em determinados aspectos dos jogos/equipes. Eles
afirmam que estas iniciativas, estimuladas pelos proprios fans, tem por consequéncia a
manutencao das interacdes entre eles por diferentes plataformas digitais como o e-mail, redes
sociais e plataformas de mensagens (Brown et al., 2008 apud Gibbons&Dixon, 2010).

O estudo de Wilson (2007 apud Gibbons&Dixon, 2010) trata da utilizagdo da internet
pelos fans esportivos em trés grande dominios : atualizacdo esportiva, acompanhamento ao
vivo e compra de servigos e produtos online. Os resultados revelaram que « 11% dos usuarios
e pouco mais de 1/5 de todos os fans de futebol americano (18%) usam regularmente a
internet para acessar resultados diretos, resumo dos jogos e novas informagdes esportivas. Em
segundo, 7% dos fans de futebol americano utilizam a rede para seguir 0s eventos esportivos
ao vivo por videos, audios e textos. Finalmente, a aquisicdo de produtos e as apostas online
formam um terceiro, ndo-desenvolvido, grupo de servicos utilizados na web. ».

A diversidade de plataformas e modos de utilizagéo da internet explicita a complexidade
da web e a multiplicidade de possibilidades de se envolver o fan e seu esporte ou clube
preferido. Para Simmons (2007), existem 4 pilares para o desenvolvimento de marca na web :
compreender o consumidor, comunicar, promover interacdo e oferecer conteudo. Nesse
cenario Richelieu (2005) e Kitchin (2006) colocam em evidéncia a necessidade de construcédo
de uma relacéo de lealdade entre o clube e seu fan a partir da disponibilizacdo, pelos clubes,
de espacos de interacédo e extensao online da experiéncia do fan. Satisfazer os interesses do
fan em relacéo ao clube, os jogadores e o resultado esportivo torna-se essencial.

A criacdo portanto, de uma presenca digital sedutora, que valorize a interagdo com o fan
e que corresponda as suas expectativas poderia facilitar a construcdo de uma comunidade
engajada e ativa no processo de consolidacdo da marca e dos valores do clube na web.

O WEBSITE COMO FERRAMENTA DE MARKETING

Durante sua infancia, a web nao permitia websites complexos ou volumosos, que
compreendiam apenas imagens em baixa resolucdo e textos estaticos (Turow 2009 apud
loakimidis, 2010). A auséncia dos motores de pesquisa dificultava o acesso aos websites
esportivos e 0 e-mail ainda era uma novidade a se explorar. As limitacdes da época levou
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muitas organizagOes a ignorar a web como ferramenta de marketing esportivo utilizando-a
apenas para apresentar as novidades do clube aos fans (Beech et al, 2000).

Com o desenvolvimento da audiéncia digital e das comunidades de fans &vidos por
informacdes e interacdo com o esporte (Evans&Smith, 2004), as possibilidades de se utilizar a
web como ferramenta de marketing esportivo tornam-se evidentes. Portanto, compreender as
oportunidades e limitacbes da web assim como as necessidades dos fans online é passo
importante (Rein et al, 2007) no desenvolvimento de uma comunidade onde torcedores, midia
e patrocinadores promovem a instituicdo esportiva em resposta aos beneficios das trocas
sociais e da identificagcdo individual (Smith, 2007 apud loakimidis 2010).

Para alimentar este sistema, os clubes esportivos diversificaram sua presenca digital,
infiltrando-se em redes sociais e implementando novas ferramentas nos websites. O aspecto
estético e a disponibilizacdo de conteddo multimidia de alta qualidade, somada a valorizagao
dos conteudos gerados pelos fans fazem parte das modificacdes constatadas nos websites dos
clubes profissionais (Beech et al.,, 2000). Além disso, o estabelecimento de medidas de
seguranca digital (Karim, 2011) que aumentassem a confianga na navegacao e compra online,
assim como a reestruturacao dos sites para um modelo de navegacédo simples transformaram o
website em vitrine para a marca e os valores dos clubes esportivos.

Kitchin (2006) reforca que a criacdo de websites interativos, onde o fan se identifica e €
correpondido em suas expectativas digitais poderia contribuir no desenvolvimento de um
espaco atrativo no qual o fan retorna regularmente e permanece mais tempo conectado a
plataforma. Segundo Hur, Ko e Claussen (2012), a percepcao do fan sobre a facilidade de uso
do website esportivo assim como o0 entretenimento oferecido sdo também variaveis
determinantes na utilizagéo do website esportivo.

AS FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL NO WEBSITE

De acordo com Williams&Chinn (2010), o desenvolvimento das midias sociais (blogs,
redes sociais, foruns, gestores de conteudo, agregadores de conteudo) representa uma
oportunidade para o marketing esportivo onde os gestores precisam adotar novas posturas e
tirar vantagens das diferentes ferramentas. Essas ferramentas podem ser caracterizadas por
permitir aos usuarios de conectar, comunicar e colaborar com outros. Esta colaboracéo
distribuida na capacidades dos usuarios de assistir, compatrtilhar e incrementar o contetdo.

No estudo de loakimidis (2010) foram consideradas duas dimensfes da web 2.0: os
servicos ligados a multimidia e os que promoviam a interagdo com o fan. Kitchin (2006) reforca
a dimenséao da interacdo como aquela que possui a habilidade de manter o fan conectado a
pagina. Hur, Ko e Claussen (2012) mencionam a dimensao da facilidade ao uso enquanto
Zhang&Won (2010) falam da possibilidade de gerar recursos no website via e-commerce.

Portanto, podemos considerar que a funcéo do website esportivo esta dividida em quatro
dimensbes: o conteudo Multimidia, a Interatividade, a Acessibilidade e o Carater Comercial,
sendo cada uma delas otimizaveis por um conjunto de ferramentas de marketing digital.

A dimensédo Multimidia engloba as ferramentas relacionadas a oferta de contetdo online
(gestédo e agregacao): noticias e matérias, aloum de fotos, clipes de audio e video, e-books ou
revistas digitais, banco de estatisticas do clubes, webstreaming, audio ao vivo, resultados ao
vivo, aplicativos para smartphones, aplicativos para tablets, papéis de parede ou similares,
RSS feeds, newsletter, servicos mobile e jogos online ou para baixar. Na dimensé&o
Interatividade as ferramentas que promovem a interacdo do fan com outros e com o clube :
redes sociais, enquetes/quizes, foruns/plataformas de mensagens, espaco para membros,
blogs, rede interna para fans, botdo de compartilhar e e-mail para contato.

Na dimenséo Acessibilidade as ferramentas cuja finalidade é facilitar a navegacao pela
plataforma : botdo de pesquisa, perguntas frequentes, compatibilidade mobile, mapa do site,
multi-inguagem. Na dimensédo Carater Comercial podemos colocar as ferramentas que visam a
venda de produtos e servigcos online ou que possibilitem outra forma de monetizacdo pela
plataforma : loja virtual, bilheteria online, agéncia de viagens e advertising.

FIEP BULLETIN - Volume 84- Special Edition - ARTICLE Il - 2014 (http://www.fiepbulletin.net)



METODOLOGIA

A amostra deste estudo consiste no website dos 20 clubes de futebol brasileiro que
competem na série A do Brasileirdo 2013. Essa competicdo € considerada a de maior nivel
profissional do futebol no Brasil e todos os clubes possuem websites originalmente em
portugués, facilitando a coleta.

Quatro dimensbGes foram definidas seguindo a literatura apresentada: Multimidia,
Interatividade, Acessibilidade e Carater Comercial. Cada site foi analisado minuciosamente
para determinar a presenca de cada ferramenta das quatro dimensdes estabelecidas. A coleta
foi realizada em maio de 2013 por meio de um check list.

RESULTADOS

Uma grande variedade de ferramentas digitais foram verificadas nos websites (Figura 1).
Das 32 ferramentas procuradas, apenas 2 (‘webstreaming’ e ‘Resultados ao vivo’) ndo foram
encontradas em nenhum site pesquisado. Dentre as mais utilizadas, a ferramenta ‘Noticias’ e
‘Redes Sociais’ foram as unicas encontradas em todos os sites (Figura 2). Na dimenséao
Multimidia, as ferramentas ligadas as fotos, audio, videos, wallpapers e jogos online
concentraram 52% do total de incidéncias encontradas na dimensdo. Como ferramentas para a
Interatividade do fan, a maioria dos clubes possuem ‘botdo de compartiihamento’ (70% dos
clubes) e ‘espago para membros’ (50% dos clubes). Apenas 15% disponibilizam ‘féruns’ ou
realizam ‘enquetes/quizes’. Em termos de Acessibilidade, o ‘botdo de pesquisa’ (85% dos
clubes) e o ‘mapa do site’ (65% dos clubes) sdo as ferramentas mais presentes nos sites dos
clubes. 35% dos clubes possuem o site em linguas além do portugués e apenas 25% do total
possuem ‘compatibilidade mobile’. A disponibilizacdo de uma ‘loja virtual’ e uma ‘bilheteria
online’ correspondem a 77% das estratégias de monetizagao dos clubes via website, sendo o
‘advertising’ a ferramenta menos utilizada na dimensao Carater Comercial.

Dimensdes  Dados
Multimidia  Noficias e materias
Clipes de videos ou audios
Albuns de fotos
Papei e parece /vidgets |
oges onineou ababr |
Rss Feeds
Newsletlers
Bancos de dados (estatistica) |
E-books ou revistas
Senigos mobie I
Aplicativos smartphones ]
Audio a0 vivo
Aplicagbes tablet
Resuifados a0 vivo
Web Streaming (Partidas)
Interatividade Redes sociais
otses ce Comprtiner |

Espaco para membros

Exmah para crtao —————————
Enquetes/Quiz
Biogs S
Forums/Plataforma de mensag.
Rede interna para fans | ]
Acessibilidade Botdo de pesquisa
Mapa do Site
Multilinguagem
Perguntas Frequentes
Compatibilidade mobile
Carster  Herhancising - " " ]
Comercial g eteria digital
Agéncia de viagens
Advertising | ]
0 5 10 15 20

Tolais

Figura 1 : Resultado de incidéncias das ferramentas procuradas na amostra (do autor)
A média de ferramentas encontradas nos websites dos 20 clubes foi de 13,4. Apenas 1

clube disponibiliza mais de 20 ferramentas em seu website. 14 clubes utilizam menos de 50%
do total de ferramentas pesquisadas e os outros 5 disponibilizam exatamente 50%.
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Dados

Noticias e materias | NN
Redes sociais |
Botio de pesquisa |
Clipes de videos ou audios I
Loja virtua! |
Albuns de fotos [
Papel de parece / widgets |
Botves de Compartilhar [
Mapa do site [

0 5 10 15 20 25
Totais

Figura 2 : Ferramentas mais utilizadas pelos clubes em seus websites (Do autor)

DISCUSSAO

A maioria dos clubes disponibiliza menos da metade das ferramentas possiveis de
serem incorporadas no website. Isso pode significar menos possibilidades de promover
interacdo com o fan ou oferecer contetdo online pela plataforma. A vasta combinacédo de
ferramentas possiveis e a participacdo dos clubes nas redes sociais pode justificar as decisdes
de implementar mais ou menos ferramentas no website. Essa escolha pode ser determinada,
por exemplo, a partir das caracteristicas dos fans e dos objetivos de comunicacéo.

A presenca de redes sociais em todos os clubes pode significar um deslocamento de
determinadas funcdes de Interatividade e Multimidia para outras plataformas, o que também
poderia justificar a auséncia de ferramentas como enquetes e féruns no site. Dentre as quatro
dimensbes pesquisadas, a Acessibilidade foi a que teve maior numero de incidéncias
encontradas em relacdo ao total (48%), a Interatividade (39%) a menor. Essa diferenca pode
ser justificada pela necessidade de se alimentar o site frequentemente na maioria das
ferramentas da dimenséo Interatividade (por exemplo revistas digitais, blogs e enquetes) o que
demandaria pessoal qualificado e consequente aumento dos custos do clube com recursos
humanos. A disposicdo de ferramentas de Acessibilidade pode ser feita uma unica vez
enquanto as de Carater Comercial podem trazer retorno direto aos investimentos financeiros do
clube, justificando sua maior incidéncia na amostra.

A auséncia de ferramentas de difusdo de conteudo ao vivo (Webstreaming e resultados
ao vivo) pode estar relacionada ao modelo de negocios dos clubes e aos contratos de
transmissdo dos jogos pela televisdo, assim como a pouca incidéncia da ferramenta
‘advertising’, poderia estar relacionada aos contratos de patrocinio e a destina¢do dos espacos
no website para o0s patrocinadores. A baixa incidéncia dos ‘aplicativos smartphones’,
‘compatibilidade mobile’ e ‘aplicativos tablets’ revela um despreparo dos clubes em relacdo ao
consumo do esporte via tecnologia mobile.

No que se refere a funcionalidade do website, podemos inferir que a plataforma ainda &
utilizada para a oferta de conteddo multimidia em detrimento da interatividade com o fan.
Dentre as ferramentas mais utilizadas, 4 estéo ligadas ao contetdo, 2 a acessibilidade e 1 a
monetizagc&do. As 2 ferramentas interativas que se encontram nesta lista ndo otimizam o tempo
gasto pelo fan no website pois o direcionam a outras plataformas.

IMPLICACOES E CONCLUSAO

Compreender as funcionalidades de cada plataforma digital assim como das
ferramentas que podem ser implementadas pode contribuir na tomada de decisdo sob a
estratégia a ser utilizada na web pelo clube esportivo. Em ordem a alcancar o engajamento do
fan e fazé-lo retornar ao website oficial frequentemente, a literatura nos diz que é importante
oferecer conteudo multimidia, opcdes de interatividade e facilidades de navegacdo. Este
trabalho revelou que para a amostra selecionada, a oferta de conteddo e acessibilidade
prevalecem sobre a interatividade. Isso ndo significa que o clube n&o oferece interatividade
mas sugere que outras plataformas podem estar desempenhando essa fungéo, como por
exemplo as redes sociais.

Diversificar a presenca digital pode ser uma boa estratégia para desenvolver a marca
esportiva na web. Incrementar a interatividade via blogs, jogos online multiplayer e enquetes
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pode aumentar o tempo em que o fan permanence conectado ao clube via Internet. Promover
conteudos multimidia diferenciados e acessiveis em qualquer dispositvo podem minimizar as
barreiras do consumo de contetdo esportivo.

Mais estudos sdo necessarios para determinar a funcionalidade do website no contexto
geral do marketing digital dos atores esportivos. Finalmente, estudos mais profundos poderiam
determinar a relacdo de consumo do fan bem como os impactos das acdes de marketing digital
na expanséao e valorizagdo da marca de clubes esportivos, as vantagens e desvantagens da
implementacéo de cada ferramenta no website. Compreender a relacédo entre o fan e seu clube
preferido através das redes sociais poderia esclarecer a relagdo do website na presenca digital
dos clubes e oferecer solucdes para a otimizacéo das acdes desenvolvidas na web.

Palavras-chave: Marketing esportivo; website esportivo; gestao esportiva
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