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RESUMO

Sendo no Brasil a modalidade de esporte com o maior nimero de apreciadores, 0
futebol possui uma enorme quantidade de clubes que sobrevivem gracas a paixao
de seus torcedores. Com isso, foi necesséario que os clubes adotassem estratégias
mais elaboradas de marketing para que pudessem explorar melhor essa paixdo e o
relacionamento com os torcedores para assim, fortalecer sua marca. Portanto,
apresenta-se o Marketing 3.0 como o que ha de mais moderno em relacdo a
estratégias de diferenciacdo e fortalecimento de marca, j& que este aborda valores
subjetivos que variam de uma pessoa para outra com intuito de transformar simples
consumidores em potenciais colaboradores para o fortalecimento das marcas e
empresas. O presente trabalho tem como objetivo geral analisar as caracteristicas
do Marketing 3.0 aplicado a marca Corinthians. O estudo possui carater exploratorio,
em que através da coleta e analise de dados secundarios procurou-se demonstrar a
importancia da utilizacdo do marketing 3.0 para as empresas que almejam tornar
sua marca forte e diferenciada de seus concorrentes, por meio do estudo de caso do
Sport Club Corinthians Paulista buscou-se analisar as caracteristicas do Marketing
3.0 aplicado a sua marca. Como resultado final pode-se concluir que o Corinthians
faz uso das estratégias apontadas pelo Marketing 3.0 como necessarias para a
diferenciacdo e fortalecimento da sua marca, transformando-o em um clube com
grandes resultados fora de campo.

Palavras-chave: marketing; marca, Corinthians; marketing 3.0.



ABSTRACT

Being in Brazil the sport modality with the highest number of lovers, football possess
a huge amount of clubs that survive thanks to the passion of its fans. Thus, it was
necessary that clubs adopt more elaborate marketing strategies so they could better
exploit the passion and the relationship with the fans to thus strengthen your brand.
Therefore, we present the Marketing 3.0 as what is most modern in relation to
differentiation strategies and strengthening brand, since it deals with subjective
values that vary from one person to another with the intention of transforming
ordinary consumers in potential employees for strengthening brands and companies.
This work has as main objective to analyze the characteristics of Marketing 3.0
applied to Corinthians brand. The study possess exploratory, in which through the
collection and analysis of secondary data sought to demonstrate the importance of
using marketing 3.0 for companies that aim to make its strong brand and
differentiated from its competitors through the Sport Club Corinthians Paulista case
study It sought to analyze the characteristics of Marketing 3.0 applied to your brand.
The end result can be concluded that the Corinthians makes use of the strategies
identified by the Marketing 3.0 as necessary to differentiate and strengthen its brand,
turning it into a club with great results out of bounds.

Keywords: marketing; brand, Corinthians, marketing 3.0.
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1 INTRODUCAO

Em um pais onde o futebol é tratado como a “paixdo nacional’ e que desde
cedo criancas sao influenciadas a praticar ou torcer por algum time de futebol, ao
longo das décadas, tornou-se uma obrigacdo para os clubes brasileiros que
deixassem de lado o estilo amador que era empregado em suas administracdes e
passassem a utilizar técnicas de gestdo com carater profissional, passando a
enxergar os clubes como verdadeiras empresas, sempre buscando aproveitar ao
maximo esse mercado que movimenta uma grande quantidade de renda
anualmente.

Assim como em toda empresa, é de fundamental importancia que os clubes
adotem estratégias que possam despertar o interesse de seus torcedores (clientes)
em adquirir seus produtos e servicos oferecidos. Além disso, € preciso também
investir na dificil tarefa de conquistar o publico que ainda ndo possuem preferéncia
por determinado clube de futebol.

Segundo Las Casas (2008, p.3) o marketing é uma atividade de
comercializacdo que teve a sua base no conceito de troca. No momento em que 0s
individuos e organizacdes de uma sociedade comecaram a desenvolver-se e a
necessitar de produtos e servicos, criaram-se as especializacdes, beneficiando a
sociedade com a qualidade e produtividade dos mais capacitados.

Sendo assim, se faz necessaria a utilizacdo do marketing como ferramenta
primordial para tracar e alcancar 0s objetivos que devem ser atingidos
independentemente se a fase que se encontra o time dentro de campo é boa ou
ruim.

Consequentemente, o0 estudo proposto através da analise do clube e
principalmente da marca Sport Club Corinthians Paulista, visa identificar e
compreender quais e como as estratégias apresentadas pelo marketing contribuem
para obtencdo de bons resultados que vao além das quatro linhas do gramado e
levaram o clube a se tornar um dos mais valiosos fora da Europa (que é onde se
encontram as equipes com maior poder econdmico). Para a realizacdo deste estudo
serdao utilizados os conceitos e 0s conhecimentos adquiridos ao longo do curso de
gestdo empresarial, a luz dos principais conceitos de marca associado ao marketing
3.0.



12

1.1  Justificativa

Por se tratar do clube com a segunda maior torcida do Brasil com
aproximadamente 27,1 milhdes de torcedores, como divulgado no site do globo
esporte no ano de 2014 através de uma pesquisa realizada em parceria entre o
jornal Lance! e o IBOPE, o que corresponde a cerca de 13,6% de toda a populacao
brasileira, fica evidente o quao grande € o poder de mercado que a marca Sport
Club Corinthians Paulista possui, desta forma, um estudo mais aprofundado para
compreender como séo aplicadas as estratégias de marca.

No campo académico o presente estudo é importante para estudantes e
pesquisadores que procurem adquirir um conhecimento maior nesta area de gestao
de marcas de clubes de futebol que ainda ndo possui muitos trabalhos académicos
realizados, a fim de compreender como o marketing quando empregado de forma
adequada e profissional pode ser a chave de sucesso para um clube tornar sua
marca cada vez mais forte.

A teoria de marketing 3.0 € recente, onde empresas buscam abordar valores
subjetivos que variam de pessoa para pessoa no intuito de transformar um simples
cliente em um potencial colaborador para o fortalecimento da marca. Na medida em
que mais estudos sobre a aplicacdo de tais conceitos sdo desenvolvidos, sera
possivel avaliar a relevancia dos estudos e das caracteristicas do conceito e
explorar novas possibilidades, como a aplicacdo em carater inédito a uma marca
relacionada ao esporte no mercado brasileiro.

Ja no ambito social este estudo se faz relevante para toda a sociedade em
geral, principalmente para os profissionais que trabalham na area de marketing
independentemente se seja ela no setor esportivo ou em empresas de outros ramos,
também pode auxiliar dirigentes e diretores de clubes de futebol de menor tamanho,
servindo como base para que no futuro possa se elaborar novas estratégias de
administracao para a solidificacdo de marca e aumento de receitas.

Para o autor a realizacao deste trabalho se torna importante devido ao fato de
poder colocar em pratica 0o conhecimento adquirido ao longo do curso, além da
busca em compreender todas as variaveis utilizadas pela empresa Sport Club
Corinthians Paulista no sentido de consolidar-se no mercado e expandir cada vez

mais seus horizontes.
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1.2 Situacao-problema

A importancia do marketing para as empresas ja é difundida no mercado, no
entanto, quando trata-se do marketing esportivo no Brasil, € possivel observar que
muitos clubes de futebol ainda estdo comecando a dar a importancia e a atengao
necessaria que a area merece, tendo em vista que o retorno do investimento que é
realizado, tende a ser compensador e satisfatério em termos financeiros.

A concorréncia traz as empresas estabelecidas no mercado grandes desafios.
Analisar a importancia da marca de uma equipe de expressao internacional
relacionada a um esporte que traz uma relagdo intensa entre a marca e seus
consumidores € uma oportunidade singular de estudo.

Identificar como a marca consegue criar lagcos duradouros e lealdade com
seus clientes pode servir de base para outras marcas, relacionadas ao esporte ou
ndo. A escolha da marca Corinthians justifica-se a medida que as caracteristicas
apresentadas pelo marketing 3.0 encaixam-se aos preceitos apresentados pela
entidade gestora. Entende-se que a empresa objeto de estudo traz questbes
importantes e desafiadoras para o estabelecimento de uma marca competitiva no
mercado.

Sendo assim, a andlise das estratégias de marketing adotas pelo Sport Club
Corinthians Paulista pretende identificar os aspectos que levaram a marca do clube
a ser tornar um sucesso, alcancando o posto de segunda mais valiosa do pais.
Propde-se também, uma andlise de como a utilizacdo da ferramenta do marketing
3.0 pode se tornar um grande diferencial em relagcédo a seus concorrentes na busca
por aumento de receitas e capitacdo de novos torcedores.

Contudo, espera-se compreender até que ponto a escolha pela adogédo das
novas técnicas de marketing, onde, sdo abordados cada vez mais aspectos
subjetivos que variam de uma pessoa para outra, como sentimentos e valores, por
exemplo, podem influenciar na decisdo de compra de seu publico-alvo e como essas
técnicas podem despertar o interesse em adquirir produtos do clube naqueles
torcedores que néo tem o costume/interesse em compra-los.

Por fim, o estudo busca responder a seguinte questéo pesquisa:

Como os conceitos de marca e marketing 3.0 sao utilizados pelo Sport Club
Corinthians Paulista? De que modo tais atividades geram diferencial para a

empresa?
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar as caracteristicas do
marketing 3.0 aplicado a marca por meio de um estudo de caso da marca

Corinthians.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os obijetivos especificos deste trabalho séo:

e Compreender o conceito de marketing e marketing 3.0 e suas aplicacoes;

e Apresentar a evolucdo historica dos conceitos de marketing e sua
importancia;

¢ Definir os principais conceitos sobre marca;

e Analisar por meio de um estudo de caso como o Sport Club Corinthians
Paulista gerencia sua marca e quais os diferenciais criados podem ser
considerados como marketing 3.0, aplicando a relacdo entre as acoes

desenvolvidas pela marca e as crencas do marketing 3.0.

1.4 Metodologia

Cervo e Bervian (2002) afirmam que de forma geral, método nada mais é do
que a ordem em que se deve impor aos diferentes processos necessarios para
atingir um certo fim ou resultado desejado, sendo entendido pela ciéncia como um
conjunto de processos empregados na investigagcédo e na demonstragao da verdade.

Para Marconi e Lakatos (2010, p. 65) “método é o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite alcancar o
objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros — tragcando o caminho a ser seguido,
detectando erros e auxiliando as decisbes do cientista”. Com isso, pretende-se
apresentar neste trabalho os resultados alcancados através da pesquisa realizada,

suas variaveis e como estas impactam diretamente sobre a marca estudada.
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Malhotra (2005) define pesquisa de marketing como um processo de
identificacdo, coleta, andlise e a disseminacdo sistematica e objetiva das
informacdes, sendo que esse conjunto de acdes € empreendido para melhorar as
tomadas de decisfes relacionadas a identificacdo e a solucdo de problemas (que
também se tornam oportunidades) em marketing.

Para auxiliar neste presente trabalho, serd utilizado o método de pesquisa
exploratoria que segundo Gil (1999) proporciona uma visdo geral, do tipo
aproximativo sobre um determinado fato, sendo ideal a este estudo, ja que o tema

tratado € pouco explorado tornando-se dificil formular hipéteses precisas e

operacionalizaveis sobre o assunto.

As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista, a formulacdo de
problemas mais precisos ou hip6teses pesquisaveis para estudos
posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que apresentam
menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem levantamento
bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso.
Procedimentos de amostragem e técnicas quantitativas de coleta de dados
nao sado costumeiramente aplicados nestas pesquisas (GIL, 1999, p.43).

Segundo Cervo, Bervian e Da Silva (2007, p.63) “a pesquisa exploratoria € o
passo inicial no processo de pesquisa pela experiéncia e um auxilio que traz a
formulacao de hipoteses significativas para posteriores pesquisas”.

Sendo assim, o presente trabalho trata-se de um estudo de carater
exploratério, onde o autor tem como objetivo entender de forma mais clara o objeto
estudado e busca faze-lo por meio de uma analise do referencial teérico e de um
estudo de caso, que € definido por Yin (1981, p.23) apud Gil (1999) “como um
estudo empirico que investiga um fendmeno atual dentro do seu contexto de
realidade, quando as fronteiras entre o fendbmeno e o contexto ndo sao claramente
definidas e no qual sao utilizadas varias fontes de evidéncia”.

A pesquisa bibliogréfica possui papel fundamental para a elaboracdo deste

projeto, Gil (2010) explica como ela é realizada:

E elaborada com base em material ja publicado. Tradicionalmente, esta
modalidade de pesquisa inclui material impresso, como livros, revistas,
jornais, teses, dissertacbes e canais de eventos cientificos. Todavia, em
virtude da disseminacdo de novos formatos de informacéo, estas pesquisas
passaram a incluir outro tipo de fontes, como discos, fitas magnéticas, CDs,
bem como material disponibilizado pela internet. (GIL, 2010, p.29)
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Os dados utilizados s&o classificados como secundarios, pois foram
previamente utilizados para outros objetivos. Livros, artigos cientificos, dissertacdes
de mestrado, revistas, sites da internet e trabalhos monograficos serdo fontes de
consulta para a formulacéo do trabalho de concluséo do curso.

Seré adotada a técnica de pesquisa qualitativa com a utilizacdo do método de
andlise de contetudo, pois segundo Malhotra (2005) este tipo de pesquisa
proporciona melhor visdo e compreensdo do problema, explorando-o com poucas
ideias preconcebidas sobre o resultado da investigacdo. Utilizando tal metodologia
sera possivel avaliar as caracteristicas subjetivas dos apelos da marca e
correlacionar tais informacdes com os conceitos bases aplicados ao estudo.

O processo de pesquisa consiste na busca por informa¢des nas diversas
fontes de consulta citadas acima para elucidar o tema, seguido pelo
desenvolvimento da descricdo do estudo apresentada na introducdo. Em seguida
sera desenvolvido o referencial tedrico com base nos principais autores dos temas
definidos.

Apos finalizar o referencial tedrico, o estudo concentra-se em descrever as
principais caracteristicas da empresa objeto de estudo e a marca Corinthians,
correlacionado o referencial tedrico ao estudo de caso e, em seguida, apresentara

as consideracoes finais.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados o0s principais conceitos de marketing como

referencial tedrico para a confeccao do estudo de caso.

2.1 Definicbes sobre marketing

O marketing € uma das &reas dentro da administracdo que mais tem evoluido
com o tempo e o surgimento de novas tecnologias. Atualmente as empresas tentam
se manter em constante contato com seu publico-alvo e adquirir o maximo de

informacdes possiveis do meio em que atua.

As empresas, como todo sistema aberto, sobrevivem gracas as trocas
realizadas com o ambiente. O papel fundamental dos consumidores na vida
das organizacdes, em ambientes concorridos, justifica a existéncia do
marketing como campo de estudo cientifico independente. Por isso o
marketing assume o carater de uma func¢@o administrativa basica (URDAN,
2013, p.6).

Ao longo das décadas o marketing tornou-se peca fundamental para qualquer
tipo de empresa que almeja permanecer existindo por um longo periodo de tempo
no mercado e consequentemente tornando sua marca reconhecida pelo publico, isto
vale tanto para empresas de porte pequeno, quanto para as companhias de maior
porte.

“‘Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociacdo de produtos e servigos de valor com os outros” (KOTLER, 2000,
p.30).

Desta forma, € possivel compreender basicamente que as empresas buscam
a criagao de produtos e servicos que sejam atraentes para seus consumidores para
obter aquilo que necessitam que é o lucro. Ja os consumidores estdo dispostos a
investir certa quantidade de dinheiro em um produto ou servico, com o intuito de que
seu investimento atenda as suas expectativas e seja compensador suprindo suas

necessidades.
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Kotler e Armstrong (2007, p.4) afirmam também que: “marketing ndo é
definido apenas como vendas e propaganda, é um processo onde as organizacdes
procuram construir relacionamentos lucrativos e de valor com seus clientes”. Assim,
entende-se que as empresas procuram criar uma relacéo de valor e confianca com
seus clientes através de seus produtos oferecidos, com a intencdo de criar uma
fidelidade a sua marca.

Seguindo esta mesma linha de raciocinio a Associacdo Americana de
Marketing (AMA) define marketing como: “O marketing é a atividade, o conjunto de
conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”
(2007, apud KOTLER e KELLER, 2013, p.3).

Sendo assim, nota-se que o grande desafio na area de marketing das
empresas € identificar a necessidades e desejos dos consumidores, e procurar
atendé-los da melhor maneira possivel através de seus produtos e servigcos
oferecidos, sempre buscando criar uma relagdo de valor com os clientes a fim de
torna-los cada vez mais fiéis a sua marca. O que torna essa tarefa mais dificil, &€ que
nos dias de hoje, onde existem muitos concorrentes em todo tipo de negécio, se faz
necessario compreender valores subjetivos que variam de uma pessoa para outra, 0
que demanda o desenvolvimento de técnicas diferenciadas de posicionamento de
mercado onde o foco principal deixou de ser simplesmente o produto e passou a ser

o cliente.

Ha muitos desafios e oportunidades no planejamento e desenvolvimento da
estratégia de marketing. Uma das maiores frustracdes em marketing é a
mudanca: os consumidores mudam, os concorrentes mudam e até a
organizacdo do marketing muda. Estratégias muito bem-sucedidas hoje nédo
funcionardo amanhd. Hoje os consumidores compram produtos que
amanh@ ndo irdo interessar mais. Embora frustrantes, desafios como esses
tornam o marketing extremamente interessante e gratificante. A vida do
profissional de marketing nunca é tediosa (FERREL e HARTLINE,2005,
p.19).

Com isso, compreende-se que para obter sucesso, uma empresa deve estar
atenta e preparada para mudancas repentinas de mercado que podem ser uma

oportunidade ou um desastre para a mesma.
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2.2 Evolucéo histérica dos conceitos de marketing

Cobra (2009, p.4) explica a origem do marketing da seguinte forma: “a
esséncia do marketing € o processo de trocas, nas quais duas ou mais partes
oferecem algo de valor para o outro, com o objetivo de satisfazer necessidades e
desejos”. Sendo assim, € possivel afirmar que o marketing existe desde as primeiras
civilizacbes, obviamente bem diferente do que temos na atualidade.

Como € de conhecimento geral, 0 mundo e as pessoas vivem em constante
evolugdo, isso também se aplica ao marketing que precisou evoluir para
acompanhar a mudanca de pensamento da sociedade e as novas tecnologias,
sempre buscando competitividade para sobreviver a um mundo com cada vez mais
concorrentes, independentemente do mercado de atuacao da empresa.

Essa evolucdo do marketing é relatada por diversos autores da area que a
descrevem em trés etapas diferentes, vale salientar que os nomes dados a cada
etapa de evolucdo podem variar de autor para autor, Las Casas (2008, p.6:7) e
Cobra (2009, p.4) chamam essas etapas de “eras”. Sendo a primeira era a da

producéo, a segunda das vendas e a terceira do marketing.

Era da producdo: Este periodo teve inicio nos anos 20 onde o foco era
totalmente no produto, foi desta época que surgiu as producdes em massa, que
consistia em produzir a maior quantidade de produto possivel, mas todos tinham os
mesmos padrées sem cores ou tamanhos diferentes, por exemplo, o que era levado
em consideragcado era somente a capacidade produtiva e ndo a variacdo do produto.
A frase que melhor simboliza essa época € a de Henry Ford, que disse: “Os clientes

podem comprar 0 carro que quiserem contanto que seja preto”.

Até meados de 1925, muitas empresas nas economias mais desenvolvidas
do Oeste europeu e dos Estados Unidos estavam orientadas pela producéo.
N&o havia preocupacdo com a venda, uma vez que tudo que era produzido
era consumido. A atencéo dos fabricantes era apenas com a qualidade de
seus produtos. Com essa orientacdo para a producdo, ndo havia qualquer
sentido falar em vendas e muito menos em marketing (COBRA, 2009, p.4).

Era das vendas: Passados alguns anos apo0s o inicio da era da producao em
massa, as empresas passaram a ficar com seus estoques sobrecarregados de

produtos que ndo eram escoados, tem inicio entdo a era das vendas. Nesta era que
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durou até meados da década de 50, as empresas passaram a ter o foco sobre as
vendas com intuito de desafogar seus estoques que estavam cheios devido a
grande quantidade de produto que era fabricado, sendo necessario vender a

qualquer a custo.

Com a necessidade de vender excedentes de produtos que foram
produzidos como resultado de produtividade maior, e consequentemente,
aumentando o estoque das empresas, as vendas passaram a ser a
atividade mais importante. A ordem era vender a qualquer custo. O bom
vendedor era aquele que conseguisse vender o produto mesmo que o
cliente ndo necessitasse dele. Ficou popular nesta época, e até
posteriormente, uma descricdo jocosa da capacidade do profissional,
segundo a qual o bom vendedor é “aquele que vende gelo para esquimé”
(LAS CASAS, 2009, p.6).

Era do marketing: Esta era teve seu surgimento no final da década de 50 e
perdura até os anos 2000, as empresas passaram a observar que somente o foco
nas vendas de produtos nao seria mais suficiente para se destacar entre a
concorréncia cada vez mais acirrada pela conquista dos poucos consumidores que
restaram devido a grande depressdo de 1929 que reduziu a renda de milhdes de
pessoas por longos anos e posteriormente por consequéncia da Segunda Guerra
Mundial que reduziu muito a populacao global. Com isso, as empresas passaram a

enxergar o cliente como um “rei” com foco total sobre ele, passou-se entdo a

procurar a identificacado de suas necessidades e procurar satisfaze-las.

As organizacdes sobreviveram a depressdo prestando mais atencéo aos
anseios do mercado. Assim, cresce a importancia do produto e com ele um
novo tipo de gerente: o de produtos. Apés a Segunda Guerra Mundial, com
a explosdo de novos bebés, surge uma nova geragdo de consumidores,
denominada geracdo baby boomer. [...]. Cresce 0 mercado de fraudas,
alimentos infantis, roupas, brinquedos; e depois para 0s jovens surge toda
uma linha de produtos teenagers. Portanto, gracas a geracao baby boomer,
o marketing se instala definitivamente na América (COBRA, 2009, p.5)

Podemos observar estas eras de maneira mais simples no Quadro 1 a seguir:
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Quadro 1 - Evolugéo do Marketing

Era Periodo aproximado Atitude predominante

. Um produto bom se vendera
Era da producéo Antes dos anos 20 _
por si mesmo

Propaganda e venda criativas
vencerdo a resisténcia do
Era das vendas Antes dos anos 50 _ .
consumidor e o convencerao a

comprar

_ ) O consumidor é o rei. Busque
Era do marketing | Segunda metade do século XX _ _
uma necessidade e satisfaca-a

Fonte: BOONE, Louis E.; KURTZ, David L. (1998) apud LAS CASAS (2008, p.5)

2.3  Principais conceitos de marketing

Necessidades: “sdo os requisitos basicos do ser humano, como aqueles por
ar, comida, agua, roupas e abrigo”. (KOTLER; KELLER, 2012, p.8). Logo, todos
possuem necessidades basicas/fisiologicas que surgem desde o momento em que

se nasce e duram por toda a vida.

Todo ser humano, tem necessidade de alimentagdo, € uma exigéncia do
organismo. A fome é a manifestacdo da necessidade nado satisfeita de
consumir alimentos. A desagradavel tensdo experimentada nos faz procurar
comida e ingerir algo logo que possivel. A pessoa tem necessidade de
seguranca. Vez ou outra ela se sente ameacada por frio e chuva, acidentes
pessoais, violéncia ou incertezas quanto ao futuro (URDAN, 2013, p.10:11).

Desejos: As necessidades passam a se tornar desejos quando se direciona
para algo especifico, como um bem ou servigo, por exemplo. Cobra (2009, p.5)
exemplifica isto da seguinte maneira: “Uma pessoa pode ter sede, que é uma
necessidade, mas pode ter um desejo de saciar a sede tomando um guarana”.

Os desejos sdo moldados pela cultura, caracteristicas individuais e pela
sociedade em que o individuo convive. Para melhor compreensdo podemos utilizar

este exemplo dado por Urdan (2013):

Desejos sao preferéncias por algo especifico (bem e/ou servigo), que a
pessoa procura para satisfazer necessidades. O estudante e o executivo
necessitam de transporte. O primeiro costuma desejar um carro popular,
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enquanto o segundo pode ter o desejo de um carrdo importado, até com
motorista.

Quando um consumidor norte-americano precisa se alimentar, pode querer
um tipico sanduiche de cheesesteak da Filadélfia acompanhado de um cha
gelado. Ja um habitante do Afeganistdo que precise se alimentar pode
guerer arroz, cordeiro e cenouras. Os desejos sao moldados pela sociedade
a qual pertencemos. (URDAN, 2013, p.11)

Identificar e suprir necessidades e desejos das pessoas é algo fundamental
para a sobrevivéncia de qualquer empresa.

Demanda: Kotler e Keller (2012, p.8) afirmam que demandas sédo desejos por
produtos especificos sustentados pela capacidade de compra-los. Muitas pessoas
tem o desejo de comprar um Mercedes, mas nao podem compra-lo.

Logo, as empresas devem mensurar ndo somente quem deseja algum tipo de
produto, mas também quantas estariam verdadeiramente dispostas a compra-lo e

teriam condicdes para isso.

As pessoas tém desejos quase ilimitados, mas recursos limitados. Portanto,
desejam escolher produtos que lhes oferecam o méaximo de valor e
satisfacdo pelo dinheiro gasto. Quando os desejos sdo respaldados por
poder de compra suficiente, tornam-se demandas (KOTLER; ARMSTRONG,
2000, p.4).

Produto: Para Kotler e Armstrong (2000, p.4) produto é qualquer coisa que
possa ser oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo, ndo
limitando-se apenas a objetos fisicos, consequentemente qualquer coisa capaz de
satisfazer uma necessidade pode ser chamada de produto. Além de mercadorias e
servigos; pessoas, lugares, organizacoes, atividades e ideias podem ser chamados
de produto.

Pride e Ferrell (2001, p.191) definem produto como qualquer coisa que é
recebida numa troca, sendo tangivel ou ndo-tangivel, e inclui utilidades ou beneficios
funcionais, sociais ou psicologicos.

Urdan (2013, p.52) segue esta mesma linha de pensamento:

Produto é algo que satisfaz necessidade(s) e desejo(s) do cliente e € por
este recebivel numa transacdo com o fornecedor. Automdvel e curso
universitario sdo produtos oferecidos a certas pessoas para satisfazer
necessidades de transporte e capacitacao (entre outras), respectivamente.
[...] Sdo produtos também ideias como parar de fumar, ndo dirigir quando
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beber e usar camisinha nas rela¢cdes sexuais. Sob o prisma do marketing,
um produto tem de gerar satisfacdo a um segmento alvo.

Troca: Segundo Kotler e Armstrong (2000, p.5) “o marketing ocorre quando
as pessoas decidem satisfazer necessidades e desejos através da troca. A troca € o
ato de obter-se um objeto desejado dando alguma coisa em contrapartida”.

O processo de troca ideal ocorre quando ambas as partes envolvidas
conseguem suprir seus desejos e necessidades através do que cada uma pode

oferecer. Podemos observar melhor o processo de troca na imagem a seguir:

Figura 1 - Processo de troca

Algo de valor

| Dinheiro, crédito, trabalho, bens

Comprador Vendedor

x Algo de valor

Bens, servicos, ideias

Fonte: PRIDE e FERRELL (2001, p.7)

Pride e Ferrell (2001, p.6) citam quatro condicBes importantes para que a

troca ocorra:

Para que ocorra uma troca, quatro condi¢cdes se impdem. Primeiro, dois ou
mais individuos, grupos ou organiza¢gbes precisam participar, e cada um
precisa possuir algo de valor que a outra parte deseje. Segundo, a troca
deve dar um beneficio ou satisfacdo a ambas as partes envolvidas na
transacdo. Terceiro, cada parte precisa confiar na promessa de “algo de
valor” feita pela outra. [...]. Finalmente, para gerar confianga, as partes
envolvidas na troca devem atender as expectativas.

Mercado-alvo: Toda empresa busca identificar seu mercado com o intuito de
fazer investimentos mais eficientes e gerar maiores lucros. Pride e Ferrell (2001,
p.504) definem mercado-alvo como um “grupo especifico de clientes em cujas
necessidades e desejos a empresa foca seus esfor¢cos de marketing”.

Urdan (2013, p.32) afirma que:
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Ao selecionar o mercado-alvo uma firma escolhe um ou mais segmentos
gue tem condi¢cdes de servir melhor do que 0s concorrentes e nos quais
concentrara esforcos. A labuta focalizada aumenta as chances de construir
e sustentar uma posicao superior e gerar lucro.
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3 MARKETING 3.0

Seguindo o conceito de evolucdo do marketing Kotler, Kartajaya e Setiawan

(2010) afirmam que o marketing passou por trés grandes fases importantes,

chamadas de Marketing 1.0, 2.0 e a fase em que nos encontramos agora, a do

Marketing 3.0.

Muitos profissionais de marketing de hoje continuam praticando o Marketing
1.0, alguns praticam o Marketing 2.0 e outros ainda estdo entrando na
terceira fase, o Marketing 3.0. As maiores oportunidades se abrirdo aos
profissionais que praticam o Marketing 3.0 (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2010, p.3)

Os diferentes tipos de marketing podem ser comparados no Quadro 2 a

seqguir.

Quadro 2 - Os trés tipos de marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado no | Marketing voltado para | Marketing voltado
produto 0 consumidor para os valores
Objetivo Vender produtos Satlsfaz_er e reter os | Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
Forcas Revoluco industrial Tecnologla da | Nova _ onda de
propulsoras informagéo tecnologia
Como as | Compradores de | Consumidor inteligente, | Ser humano pleno,
empresas veem | massa, com | dotado de coracdo e | com coracdo, mente
0 mercado necessidades fisicas | mente e espirito
Conceito de | Desenvolvimento de Diferenciacio valores
marketing produto ¢
D|retr|z_es de Especificacéo do | Posicionamento do | Missdo, visdo e
marketing da
produto produto e da empresa valores da empresa
empresa
Proposicdo de . . . Funcional, emaocional
Funcional Funcional e emocional g
valor e espiritual
Interacdo com | Transagdo do tipo | Relacionamento um- | Colaboracéo um-
consumidores um-para-um para-um para-muitos

Fonte: KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN (2010, p.6)
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Podemos notar a evolugéo da abordagem e dos objetivos do marketing, onde
primeiramente o foco era total na fabricagdo e venda do produto, posteriormente,
passou a se ter o marketing voltado ao consumidor com o objetivo de satisfaze-los e
dessa forma torna-los fiéis a determinada marca/produto. Por fim, chega-se ao
marketing 3.0, onde suas forcas estédo voltadas para os valores das pessoas em que
0S consumidores sdo vistos como ser humanos plenos, com coracdo, mente e
espirito, tendo como forca propulsora a chamada “nova onda da tecnologia” onde
todas as pessoas ao redor do mundo estdo conectadas e tem como objetivo
principal fazer do mundo um lugar melhor.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) explicam que o surgimento do Marketing
3.0 se deve ao fato de estarmos vivendo uma era voltada para os valores. Em que
as pessoas deixaram de ser tratadas como simples consumidores pelas empresas, e
passaram a serem tratadas agora como ser humanos plenos: com mente, coragéo e

espirito.

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucdes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas
mais profundas necessidades [...]. Buscam nado apenas satisfagdo funcional
e emocional, mas também satisfacao espiritual, nos produtos e servi¢os que
escolhem (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.4).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.5) “O Marketing 3.0 acredita
gue os consumidores sdo seres humanos completos, cujas outras necessidades e
esperancas jamais devem ser negligenciadas”.

Sendo assim, estratégias de marketing que antes eram adotas pelas
empresas para alcancar bons resultados, hoje em dia podem nédo ser suficientes,
tornando necessaria uma mudanca de estratégia das organiza¢gfes voltando seus

esforcos para o marketing 3.0.

3.1 Trés grandes for¢cas do Marketing 3.0

O Marketing 3.0 conta com trés grandes forcas, essas forcas sao 0s
elementos basicos que nos ajudam a compreender as transformacdes que vem
ocorrendo ao longo das décadas tanto com consumidores, quanto com as

organizagoes.
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Podemos ver essas trés grandes forcas de forma resumida no Quadro 3.

Quadro 3 - As trés grandes forcas do marketing 3.0

Elementos bésicos Por qué?

O que oferecer

A era da participacéo

Conteudo Marketing colaborativo i
(o Estimulo)
_ A era do paradoxo da globalizacdo
Contexto Marketing cultural
(o Problema)
_ o A era da criatividade
O que oferecer Marketing espiritual

(a Solugéo)

Fonte: KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN (2010, p.23)

Marketing colaborativo: Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.12)
o marketing colaborativo é o primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As
empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo, mas nao
conseguirdo fazer isso sozinhas, sendo entdo necessario a participacdo de todos 0s
envolvidos, acionistas, parceiros, empregados e consumidores.

Com o0 avanco da tecnologia os consumidores passaram a ter mais
ferramentas para manifestar contentamento e principalmente seu descontentamento
em relacdo a alguma empresa. Empresas podem e devem utilizar as redes sociais
para interagir com seus clientes e procurar de alguma forma gerar satisfacdo nos

mesmaos.

Os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados; agora, estao
conectados uns aos outros. Suas decisdes ndo sdo mais inconscientes; ao
contrario, sdo bem fundamentadas em informagfes. Ndo sdo mais passivos;
sdo ativos, oferecendo feedback util as empresas (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p.12).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.11), “as empresas agora
precisam colaborar com seus consumidores. Ocorre uma colaboragdo mais
avancada quando os consumidores desempenham o papel principal na geracao de
valor por meio da cocriacdo de produtos e servigos”.

Marketing cultural: O marketing cultural € o segundo elemento basico do
Marketing 3.0.
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.13) afirmam que assim como no
primeiro elemento, a tecnologia também tem papel importante neste segundo
elemento. Desta vez, ela tem relacdo direta com a globalizacdo que € outra grande
forca, gracas a tecnologia da informacé&o tornou-se possivel a troca de informacdes
entre paises, empresas e pessoas ao redor do mundo, evidenciando os problemas
gue ocorrem em qualquer regiao do globo.

Porém, ao contrario da tecnologia, a globalizacdo é uma forca que estimula o
equilibrio, sendo assim, cabe as empresas estarem atentas aos problemas sociais e
comunitarios que podem ter relacdo com seus negocios.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.17) “O Marketing 3.0 aborda
preocupacdes e desejos de cidaddos globais. A empresas que o praticam devem
estar a par dos problemas comunitarios relacionados com seus negocios”.

Marketing do Espirito Humano: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.18)
explicam que este terceiro elemento estad relacionado a ascensdo da sociedade
criativa. Na sociedade criativa as pessoas utilizam a parte do cérebro que esta
relacionada a criatividade, trabalhando em setores criativos, como ciéncias, arte e
servigos profissionais.

Segundo Daniel Pink (2005 apud KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010,
p.18) este tipo de sociedade retrata 0 mais alto nivel de desenvolvimento social na
civilizacdo humana. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.19) afirmam que apesar
de o niumero de pessoas criativas ser menor do que o nimero de pessoas da classe
trabalhadora, sdo essas pessoas criativas quem “dominam” a sociedade devido ao
fato de criarem e utilizarem novas tecnologias e conceitos, e consequentemente,
funcionam como eixos centrais que conectam os consumidores entre si.

Segundo Zohar apud Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.20) “a criatividade
que diferencia os seres humanos de outras criaturas vivas da face da Terra, 0s
seres humanos dotados de criatividade podem moldar o mundo a sua volta. As
pessoas criativas tentam o tempo todo aperfeicoar a si mesmas e o mundo. A
criatividade se expressa na humanidade, moralidade e espiritualidade”.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.22) dado a seguinte definicdo para

marketing do espirito humano do ponto de vista das empresas:



29

Como as pessoas criativas, as empresas devem refletir sobre sua
autorrealizacdo além dos objetivos materiais. Precisam entender quem séo
e por que estdo no negocio. Precisam saber o que querem ser. Tudo isso
deve estar presente na misséo, visdo e nos valores corporativos. O lucro
resultara da valorizacdo, pelos consumidores, da contribuicdo dessas
empresas para o bem-estar humano.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que o resultado dessa crescente
tendéncia criativa da sociedade, € que os consumidores ndo estdo mais apenas
buscando produtos e servicos que possam satisfazer suas necessidades, mas
também buscando experiéncias e modelos de negocios que toquem seu lado
espiritual. Portanto, as empresas devem proporcionar significado aos consumidores,
baseando seu modelo de negdcio nos valores pessoais, sendo este, segundo 0s

autores o que ha de mais inovador no marketing 3.0.

3.2 Os consumidores sao 0s novos proprietarios da marca

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) explicam que no marketing 3.0 tornou-se
impossivel uma companhia manter total controle sobre sua marca, a partir do
momento em que a marca se destaca entre as outras e se torna conhecida no
mercado, 0s consumidores passam a exercer grande poder de influéncia sobre a
marca e suas estratégias adotadas, podendo até obrigar que as companhias tenham
que alterar seus planos estratégicos pré-estabelecidos quando boa parte dos

consumidores se mostram descontentes ou contrarios a esses planos.

No Marketing 3.0, uma vez bem-sucedida, a marca deixa de ser
propriedade da empresa. As empresas que adotam o Marketing 3.0
precisam se acostumar com o fato de que é quase impossivel exercer
controle sobre a marca. As marcas pertencem aos consumidores. A missdo
da marca passa agora a ser a missao deles. O que as empresas podem
fazer é alinhar suas a¢6es com a missdo da marca. (KOTLER, KARTAJAYA
e SETIAWAN, 2010, p.59).

“‘Quando a missdo cria raizes na mente, no coragdo e no espirito dos
consumidores, eles passam a serem seus proprietarios” (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2010, p.58). Portanto, cabe as empresas criarem missdes que as
diferencie das concorrentes e que possam segui-la fielmente, ja qualquer sinal de
mudanca pode causar uma reacdo negativa dos consumidores que também se

sentem donos da marca. Mas a tarefa que criar uma missao para uma marca de
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sucesso nao é facil, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) explicam que a empresa
tem que resumir em uma Unica afirmacao a sua razéo de existir de forma inovadora
e impactante com o intuito de fazer com que os consumidores se identifiquem com
ela.

Sendo assim, os autores afirmam que uma boa missao para uma marca deve
transmitir trés caracteristicas, sdo elas: 1. Criar uma nova perspectiva; 2. Difundir
histérias que emocionem; 3. Concretizacdo envolvendo a participacdo ativa dos
consumidores. (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010, p.60).

A figura a seguir exemplifica o que os autores afirmam.

Figura 2 - As trés caracteristicas que a marca deve transmitir

( : S ( N\ [ BN
= Historias que :
Praticas emocionz?m Empowerment
inovadoras do consumidor
as pessoas e
- J U UV & J
Criar Difundir Concretizar

Fonte: KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN (2010, p.23)

A figura expde de forma simples o raciocinio de que no marketing 3.0 é
preciso que as organizacdes adotem ideias e praticas inovadoras, propague
histérias que emocionem as pessoas através de seus canais de comunicac¢ao, e por
altimo se concretize utilizando a participacdo dos consumidores mostrando-lhes que

seu poder coletivo sempre sera maior que qualquer empresa.

3.3 As 10crencas do marketing 3.0

Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) o desenvolvimento da relagcao
entre marketing e valores passa por trés fases, sao elas:

Primeira fase: Nesta fase, marketing e valores estao polarizados. Grande
parte dos profissionais de negécios acreditam que o marketing ndo necessita de

uma adocdo de um conjunto de valores extraordinarios, portanto, se esses valores
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forem adotados, coloca-los em pratica simplesmente exigira custo e limitacdes
adicionais.

Segunda fase: Esta segunda fase € chamada de balanceamento. Pois as
empresas entdo praticam o marketing de maneira usual, apenas doando parte de
seus lucros para ONGs e causas sociais.

Terceira fase: Por fim, esta ultima fase € chamada de fase da integracao.
Que passa a ser quando as organizacdes passam a querer aplicar na pratica um
conjunto de valores que |lhe conferem personalidade e propdsito a sua marca.
Consequentemente, qualquer separacdo entre marketing e valores passa a ser
inaceitavel.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apés analisar detalhadamente
as raizes do marketing e compreende-las, foi descoberto 10 credos inquestionaveis
que integram o0 marketing aos valores. Esses credos serdo apresentados na

sequéncia deste trabalho.

Credo I: Ame seus clientes e respeite seus concorrentes

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) amar seus clientes no mundo dos
negacios significa conquistar sua fidelidade, oferecendo-lhes valor e tocando suas
emocBes e seu espirito, tendo como resultado o poder de influenciar os
consumidores na escolha de sua marca ao invés da do seu concorrente.

Donald Calne apud Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.197) afirma que “A
diferenca entre emocdo e razdo é que a emocédo leva a a¢cbes, enquanto a razao
leva a conclusdes”. Portanto, seguindo este raciocinio quanto mais uma companhia
conseguir impactar nas emocdes dos consumidores, melhores resultados serao
alcancados, tanto no fortalecimento de sua marca quanto nas suas receitas.

Quanto aos concorrentes a mensagem passada por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) é simples, deve-se respeitar seus concorrentes, pois sao eles que
ajudam a impulsionar o mercado como um todo, sem eles, o crescimento de dado
setor é muito mais lento. Deve-se também monitorar os concorrentes, através deste
monitoramento é possivel detectar além dos pontos fracos e fortes da concorréncia,
0S erros e acertos proprios, podendo assim, trabalhar em cima do que pode ser

melhorado.
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Credo II: Seja sensivel a mudanca e esteja pronto para se transformar

As organizacdes devem estar sempre atentas a tendéncias e mudancas de

marcados, para alterar suas estratégias de forma rapida quando for necessario.

O ambiente de negdcios € altamente dinamico. O nimero de concorrentes
aumentara; sua inteligéncia também. O mesmo se aplica aos clientes. Se
vocé for insensivel a isso e ndo for capaz de prever essas mudancas, sua
empresa vai se tornar obsoleta e acabard morrendo. (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.198).

Com isso, as companhias que estdo sempre atentas a essas mudancas saem
em vantagem sobre as outras que demoram a percebem essas alteracdes. Sendo
assim, as empresas devem procurar formas de sempre estarem inovando em suas
aclOes e produtos ou servigcos com intuito de captar os anseios dos consumidores

que estdo em constante mudanca.

Credo llI: Proteja seu nome, deixe claro quem vocé é

No marketing, a reputacdo da marca é tudo. Se dois produtos tém qualidade
igual, as pessoas tenderdo a comprar aguele cuja reputacdo de marca for
melhor. Uma empresa precisa deixar claros para o mercado-alvo
posicionamento e a diferenciacdo do nome da marca. (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.199).

Toda empresa deve deixar explicito para a sociedade quais sdo os valores
gue moldam sua organizacdo, suas estratégias e sua marca. De forma alguma
esses valores podem ser infligidos ou alterados sem uma analise prévia dos
impactos que isso causara na relacdo com seus consumidores, ja que sao eles os

responsaveis pelo sucesso ou fracasso de uma marca.

Credo IV: Um cliente é diferente do outro; procure primeiro aqueles que podem

se beneficiar mais de vocé

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) explicam que este conceito esta ligado ao

principio da segmentacdo. Uma empresa ndo precisa atender a todos, mas deve
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fazer questdo de atender aqueles que estiverem mais aptos para comprar e se
beneficiar da compra e do relacionamento com a marca.
Para os autores os mercados de produtos/servicos sdo formados por quatro
niveis diferentes que veremos a seguir. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.200).
1. Um segmento global, que deseja produtos e caracteristicas globais, e esta
disposto a pagar precos mais altos.
2. Um segmento “glocal”, que demanda produtos de qualidade global, mas
com caracteristicas locais, a precos ligeiramente mais baixos.
3. Um segmento local que deseja produtos locais com caracteristicas e
precos locais.
4. Um segmento da base da piramide que s6 pode se dar ao luxo de adquirir

0s produtos mais baratos disponiveis.

Credo V: Ofereca sempre um bom pacote por um prego justo

N&o devemos vender produtos ou servigcos de baixa qualidade por um prego
alto. O verdadeiro marketing é o marketing justo, em que o preco é
adequado ao produto. Se tentarmos enganar as pessoas, oferecendo um
produto de baixa qualidade como se fosse um produto de boa qualidade,
nossos clientes nos abandonardo. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2010, p.201).

Sendo assim, as empresas devem definir seus precos com base naquilo que
sera ofertado a seus consumidores, esses precos, portanto, devem ser justos com
os beneficios recebidos pelos clientes ao adquirir determinado produto ou servigo.
Uma vez que esses beneficios ndo sdo equivalentes ao valor desembolsado pelos
consumidores para adquiri-los, a empresa passa a ser considerada desonesta e tem

a imagem de sua marca manchada.

Credo VI: Esteja sempre disponivel, divulgue as boas-novas

‘Nao deixe que seus clientes tenham dificuldade de encontra-lo. Na atual
economia do conhecimento, o acesso a tecnologia digital e a internet é essencial”.
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.202). Portanto, atualmente toda
empresa que busca construir e manter sua marca forte no mercado, deve estar

conectada a seus consumidores através da internet e das redes sociais.
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Mesmo vivendo nessa nova era da tecnologia, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010) lembram que ainda existe o problema da excluséo digital, onde as diferencas
socioculturais entre os que tém acesso a tecnologia digital e a internet e os que néo
tem continua sendo um obstaculo no mundo. Entédo, as empresas que conseguirem

eliminar esse obstaculo terdo sua base de clientes aumentada.

Credo VII: Conheca seus clientes, cultive-os e conquiste outros

‘Ao conquistar um cliente, mantenha com ele um bom relacionamento.
Conheca-os pessoalmente, um por um, para ter nogdo exata de suas necessidades
e desejos, preferéncias e comportamento”. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2010, p.203).

Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) explicam ainda que, €
essencial atrair os clientes certos, pois eles continuardo comprando em funcéo da
profunda satisfacdo racional e emocional. Dessa maneira, € possivel torna-los fortes

defensores de sua empresa/marca através do marketing boca a boca.

Credo VIII: Nao importa em qual setor vocé atue, sera sempre no setor de

servigos

Sirva ao seu cliente de coragdo, seja solidario com ele, pois assim ele
certamente terd excelente memoarias da experiéncia. As empresas precisam
entender que seus valores corporativos, expressos por meio dos produtos e
servicos, devem ter impacto positivo na vida das pessoas. (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.203)

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) as empresas devem compreender
que independentemente do setor em que elas atuem, sempre tera que possuir O
espirito que de querer servir ao cliente, assim, nédo limitando suas estratégias
simplesmente a um determinado produto, buscando sempre oferecer experiéncias

gue agradem e deixem boas recorda¢des na mente dos consumidores.
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Credo IX: Aperfeicoe sempre seu processo de nego6cio em termos de

gualidade, custo e entrega

As empresas devem sempre estar buscando processos que aumentem a
qualidade do produto ou servico que € oferecido aos consumidores, reduza o0s
custos e proporcione uma entrega eficiente aos clientes, tendo sempre como norte
0S consumidores como seres-humanos que possuem valores que precisam ser

identificados e respeitados.

A tarefa dos profissionais de marketing € melhorar sempre a qualidade, o
custo e a entrega em seus processos de negdcios. Nao deixe de cumprir as
promessas feitas aos clientes, fornecedores e parceiros de canal. Nunca aja
com desprezo ou desonestidade com relacdo a qualidade, quantidade,
prazo de entrega ou preco. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.
204).

Credo X: Colete informacdes relevantes, mas use sua sabedoria para tomar a

decisao final

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que o0s gerentes sabios

consideram outros aspectos além do impacto financeiro na tomada de uma deciséo.

Esse principio nos adverte a aprender, aprender e aprender continuamente.
O conhecimento e a experiéncia acumulada determinardo sua decisao final.
Com o0 apoio de sua maturidade espiritual e clareza emocional, o
profissional de marketing podera rapidamente tomar decisdes baseadas na
sabedoria que possuir inerentemente. (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2010 p.205).

Portanto, é importante que as experiéncias anteriores dos gestores
determinem qual decisdo é a melhor a ser tomada, pois nem sempre atitudes que

possam elevar as receitas sdo bem vistas pelos consumidores.
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4 DEFINICAO DE MARCA

Las Casas (2009, p.192) define marca como “um nome, termo, sinal, simbolo
ou desenho que serve para identificacdo dos produtos ou linha de produtos”. Para
Cobra (2007, p.206) “a marca faz parte do composto do produto, e €& fator
preponderantemente na adaptacdo do produto ou servico a satisfacdo das
necessidades perceptiveis dos consumidores”.

Outros autores fazem a definicdo de marca de uma forma mais amplificada e
com outros aspectos, Souza e Nemer (1993) apud (Mattar, 2009, p.329) explicam o

gue € a marca da seguinte maneira:

A marca é mais que um simples nome ou simbolo. Ela deve ser uma
sintese de todas as a¢des mercadolégicas que se originam na satisfacdo de
desejos ou necessidades especificas do consumidor. As acbes
mercadolégicas de uma empresa visam fazer com que o consumidor
associe a marca uma serie de atributos do produto, uma expectativa de
desempenho e uma diferenciagdo em relacdo as marcas concorrentes.

Com isso, a marca além de identificar o fabricante ou o vendedor de um
produto/servico deve agregar valor a mercadoria que o consumidor esta adquirindo.
Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.206), “as marcas dizem ao consumidor algo
sobre a qualidade e a consisténcia do produto — consumidores que sempre
compram a mesma marca sabem que vao receber as mesmas caracteristicas,
beneficios e qualidade sempre que a adquirirem”.

Consequentemente a partir do momento em que o consumidor adquire um
produto, ele associa a marca uma série de atributos, com base nas boas ou
satisfatdrias experiéncias anteriormente adquiridas.

A marca, apesar de ser intangivel € o ativo mais valioso que uma organizagao
possui, por isso, quanto mais reconhecida a marca pelos consumidores, maior sera

o valor de mercado da empresa.

Marcas originalmente eram desenvolvidas como rétulos de propriedade.
Porém, hoje € muito mais importante o que elas fazem pelas pessoas, a
forma como elas refletem e engajam essas pessoas, como definem suas
aspiragbes e lhes permitem fazer mais. Marcas poderosas podem gerar
sucesso em mercados competitivos e financeiros e, na verdade, se tornam
0s ativos mais valiosos da organizacgéo (FISK, 2008, p.119).
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Scott Bedbury (apud FISK, 2008, p.119) demonstra a importancia de uma
grande marca da seguinte maneira: “Uma grande marca mexe com as emogodes. As
emocOes conduzem a maioria de nossas decisfes, sendo todas. Uma marca se
estende com uma poderosa experiéncia de conexdo. E um ponto de conexdo
emocional que transcende o produto”.

Toda organizacdo deve buscar o reconhecimento de sua marca pelos
consumidores, tornar sua marca forte e reconhecida no mercado contribui e muito a

favor na luta contra a concorréncia e pode garantir vida longa para as mesmas.

4.1 Caracteristicas da marca

Para que uma marca possa se tornar forte e reconhecida no mercado é
fundamental que ela possua certas caracteristicas que tornem isso mais facil. Alguns
autores elegem muitos aspectos que devem ser atendidos, outros por sua vez, Sao
mais especificos.

Cobra (2007, p.206) enumera dez caracteristicas desejaveis para tornar uma
marca conhecida, sdo elas: 1) Compreenséo por parte dos consumidores em geral,
sem margens de duvidas, e se possivel curta; 2) Eufonia, facilidade de se
pronunciar, soletrar e de ler; 3) Expressividade, reconhecimento e memorizacao; 4)
Associacdo a imagem do produto; 5) Eficacia para a publicidade, sendo adaptavel a
qualquer veiculo ou meio de divulgacdo; 6) Desvinculacdo de tempo ou de época,
para ndo ficar ultrapassada; 7) Adaptabilidade as necessidades de embalagem e
rotulagem; 8) Disponibilidade para uso (que ndo esteja sendo usada por outra firma);
9) Auséncia de conotacbes obscenas, ofensivas ou negativas, sendo, ao contrario,
sugestiva; 10) Pronuncia em todas as linguas (para produtos destinados a
exportacao).

Ja Pinheiro e Gullo (2011, p.95) definem de forma mais simples as
caracteristicas necessarias de uma marca, sendo elas: 1) identificar a origem e o
nivel de qualidade do produto ofertado; 2) deve ser de facil lembranca e de facil
pronuncia; 3) originalidade e visual atrativo; 4) forte associacdo com os beneficios e
atributos do produto, a ponto de ser um termo que identifica e categoria do produto.

Nota-se que essas caracteristicas apresentadas pelos autores citados séo

realmente importantes quando observamos as grandes marcas existentes e
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notamos que as mesmas se enquadram em todos, ou quase todos 0s aspectos

mencionados.

4.2 Atributos da marca

Tavares (1998) explica que os atributos da marca possuem aspectos que sao
descritivos e tem como funcdo caracterizar um produto. Estes atributos podem
também proporcionar beneficios funcionais e, as vezes, beneficios experienciais aos
consumidores, podendo assumir uma variedade de formas relacionadas ou néo ao

produto.

Os relacionados ao produto podem ser definidos como os ingredientes
necessérios ao seu desempenho. Os atributos ndo relacionados séo
definidos como aspectos externos do produto relativos a sua compra ou
consumo. Entre os quatro principais tipos de atributos nédo relacionados ao
produto estdo: (1) informacéo de preco; (2) embalagem ou informacé&o sobre
o produto; (3) imagem de usuario (qual o tipo de pessoa que usa o produto
ou servico; (4) imagem de uso (isto é, onde ou em qual tipo de situacéo ele
€ usado) (TAVARES, 1998, p.21)

Os atributos sdo necessarios para formar a imagem que a marca pretende
transmitir aos seus consumidores através de suas caracteristicas. Tavares (1998)
afirma que os atributos da imagem do usuario ou de uso podem criar também a
personalidade da marca. As marcas podem ser caracterizadas por diversos tipos de
atributos como, por exemplo, jovem, colorida, simpatica, suave, despojada, radical.
E possivel ainda, que, evoquem emocdes e sentimentos, sendo assim, criam forte

vinculo entre marca e produto ou servigo oferecido.

4.3 Beneficios da marca

Os beneficios da marca séo os valores pessoais vinculados aos atributos dos
produtos e servicos, toda marca que deseja se tornar forte deve tornar seus
beneficios perceptiveis aos consumidores. Aaker (1996) e Tavares (1998)
classificam esses beneficios em trés categorias. Séo eles: (a) beneficios funcionais;
(b) beneficios experienciais ou emocionais; (c) beneficios simbdlicos ou de auto

expressivos.
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Beneficios funcionais: Sao os beneficios baseados em atributos do produto
que oferecem uma utilidade funcional para o consumidor. Eles possuem vinculo
direto com a decisdo de compra, a experiéncia de uso do cliente e estdo
frequentemente ligados a motivacdes basicas, como, necessidades fisioldgicas, de
seguranca e aceitacdo, e envolvem o desejo de evitar problemas. Quando uma
empresa consegue dominar um beneficio funcional ela poderd conseguir dominar
uma categoria de produto, mas por ndo possuir um diferencial pode ser facilmente
copiado pelos concorrentes.

Beneficios experienciais: Sao referentes ao que o consumidor sente quando
usa ou consome algum produto ou servigco, também correspondem aos atributos a
ele relacionados, tais como prazerem sensoriais. Estes beneficios séo referentes ao
sentimento positivo que o produto ou servico proporciona ao consumidor, podendo
ser de origem emocional. Se a aquisicao ou utilizagdo de uma determinada marca
proporciona ao cliente uma sensacdo positiva, essa marca estd oferecendo um
beneficio experiencial.

Beneficios simbdlicos ou auto expressivos: Estes beneficios estédo
diretamente ligados a necessidade de aceitacdo social, expressdo pessoal e
autoestima, portanto, estdo relacionados com as necessidades internas de cada
consumidor que sao supridas ou devem ser supridas quando o consumidor adquiri 0
produto.

Atras disto, é possivel perceber que toda empresa que visa tornar sua marca
forte deve identificar as necessidades que seus consumidores possuem, buscando
sempre disponibilizar seus servicos e produtos com qualidade de forma que

atendam as caréncias e expectativas dos consumidores.

4.4 ldentificacdo da marca

Toda empresa que busca o reconhecimento de sua marca precisa utilizar
ferramentas que facilitem sua identificagdo perante os consumidores, como nomes,
letras, simbolos e etc. Aléem dos nomes, 0 que as empresas mais utilizam para a sua
identificacdo sdo os logotipos e logomarcas.

Logotipo: para Pancrazio (2000, p.191) “Logotipo é a identidade visual de
uma empresa ou de seus produtos e servigos, e é constituido por palavras ou grupo

de palavras, com formas, caracteristicas e usado sempre de modo padronizado”.
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Logomarca: Pancrazio (2000) também explica que logomarca como o proprio
nome sugere, nada mais ¢ do que a combinacdo de logotipo com a marca da
empresa.

Tavares (1998, p. 26) faz a definicdo de logotipo e logomarca de uma forma

mais aprofundada.

E uma letra, simbolo ou sinal, usado com significacdo propria, para
representar a marca nominal. “Logo” é uma palavra grega que detona
“significado”. “Tipo”, na acepcdo original, significa modelo, exemplar,
simbolo. Na acepcao extensiva, € o nome de caracteres graficos, letra de
forma, de impressdo. A logomarca da empresa é considerada como uma
sintese mais visivel da identidade de marketing.

Sendo assim, logotipos e logomarcas fazem parte da comunicacao visual da
empresa, que tem como objetivo além de ajudar na fixacdo da marca na memoria

das pessoas, identificar onde o produto é produzido ou comercializado.

4.5 Slogans

Tavares (1998) explica que slogans sao frases ou sentencas usadas
repetidamente na propaganda de uma empresa, produto ou servico que esta sendo
oferecido por determinada empresa, sendo utilizado como um comando para acdes
internas e externas.

Aarker (1996) afirma que um slogan pode desempenhar um papel de
evolucdo de uma identidade da marca, um slogan quando eficiente tem o poder de
captar a esséncia da identidade da marca, podendo ser modificado, substituido ou
ampliado mais facilmente (quando necessario) que o nome de uma marca.

Toda organizacdo deve possuir um slogan que seja de facil memorizacéo
para os consumidores, que possua de preferéncia poucas palavras e que seja
objetivo, além de transmitir de forma clara as caracteristicas/qualidades que seu

produto ou servico oferece.

46 Personalidade e identidade da marca

Tavares (1998) define identidade de marca como um conjunto de

caracteristicas de marca que a empresa procura criar € manter, afirma ainda, que
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sd0 nessas caracteristicas que a empresa deve se apoiar e se orientar para
satisfazer consumidores, sociedade e até os colaboradores da empresa.

Qualquer empresa que pretende se tornar forte deve procurar conquistar uma
identidade de marca forte, para isto, deve-se deixar clara quais sdo suas estratégias,
seu posicionamento, evidenciando sua diferenciacdo aos consumidores em geral,
buscando demonstrar 0 que a empresa produz ou quais servi¢os ela oferece e como
a mesma pode atender aos desejos e necessidades dos clientes.

A identidade da marca € um conjunto exclusivo de associacfes com a
marca que 0O estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas
associagfes representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam
uma promessa aos clientes, feita pelos membros da organizacdo (AAKER,
1996, p.80)

Ainda de acordo com Aaker (1996) a marca deve ajudar a estabelecer um
relacionamento entre a marca e o cliente por meio de uma proposta de valor
envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de auto expressdo, beneficios
estes que ja foram explicados anteriormente neste mesmo trabalho.

A figura a seguir ilustra o planejamento de identidade de marca e quais
estratégias podem ser adotadas.



Figura 3 - Planejamento de identidade de marca e suas estratégias
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Fonte: Aaker, 1996, p.92.
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Sendo assim, Aaker (1996) explica que toda organizacdo deve fazer uma

andlise estratégica da marca, analisando os clientes, a concorréncia e fazendo uma
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auto-analise, com intuito de encontrar oportunidades e opc¢bes para alcancar seu
objetivo de criar uma identidade de marca forte. Em seguida, deve-se procurar
integrar pelo menos uma das doze associacdes da figura anterior com a sua
estratégia e valores da empresa, afim de alcancar uma identidade essencial onde se
demonstra um enfoque no cliente, criando assim um vinculo entre organizagéo
(marca) e consumidor, gerando uma proposta de valor e dando credibilidade a seus

produtos e servicos.



44

5 CORINTHIANS

O capitulo a seguir ira discorrer sobre a histéria e a importancia dos conceitos
de marketing 3.0 que sdo adotados pelo Sport Club Corinthians Paulista na busca

pelo fortalecimento de sua marca em seu mercado de atuagao.

5.1 Historia

Segundo seu site oficial (corinthians.com.br) o Corinthians foi fundado no dia
1 de setembro de 1910 no bairro do Bom Retiro, na capital paulista por um grupo de
operarios, seu nome foi inspirado em uma equipe inglesa que se chamava
Corinthian-Casuals Football Club e que estava fazendo uma excursao pelo Brasil.

Apés reuniao que contou com a presenca de 15 pessoas, ficou definido que o
primeiro presidente da historia do clube seria o alfaiate Miguel Battaglia, que de
imediato pronunciou a frase que estda marcada na histéria do clube até hoje “O
Corinthians vai ser o time do povo e o povo é quem vai fazer o time”. Logo de inicio
o clube ja chamava a atencdo, pois em uma época em que somente as elites
jogavam futebol era novidade a existéncia de uma equipe fundada por simples
operarios.

Hoje em dia, apdés mais de 100 anos de existéncia e apesar de seu inicio
modesto o Corinthians se tornou uma grande poténcia no futebol brasileiro,
colecionando titulos e conquistando milhares de fas por todo pais e até mesmo fora
dele. Apesar de grande parte de suas receitas serem oriundas do departamento de
futebol, o clube esta presente em diversas modalidades esportivas, como, natacao,
volei, futsal, handebol, basquete, etc. Tudo isso contribui para sua expansao de

mercado, aumento de visibilidade e consequentemente fortalecimento de sua marca.
5.2 Aplicagao do marketing 3.0
Atualmente o Corinthians possui 0 sexto maior plano de soécios torcedores do

mundo, ficando atrds somente de grandes clubes europeus, conforme imagem a

sequir.
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Figura 4 - Numero de socios-torcedores por clube

SOCIOS-TORCEDORES PELO MUNDO

Clube Pais Socios
1 @ Bayern de Munique Alemanha 258.000
2 @ Arsenal Inglaterra 225.000
3 T%{ Benfica Portugal 157.000
4 @ Barcelona Espanha 150.000
5 = Sporting Portugal 136.369
6 4 Corinthians Brasil 132 481
T Borussia Dortmund Alemanha 130.000
8 Palmeiras Brasil 126 903

&9 Internaciona rasi _

9 Internacional Brasil 112,756
10 @ Poro Portugal 110.000

Fonte: sportv, 2016.

O plano de socio torcedor que no Corinthians € intitulado de fiel torcedor
oferece uma série de beneficios a seus associados, como preferéncia e desconto na
compra de ingressos para 0S jogos em seu estadio (sendo a venda desses
ingressos feita pela internet e consequentemente gerando maior comodidade a seus
torcedores), além disso, o plano também oferece descontos em produtos de
supermercado, postos de combustiveis, TV por assinatura etc.

Outro ponto forte que deve ser observado é a experiéncia proporcionada a
seus clientes de poder assistir os jogos de seu time de coracdo em um estadio
moderno e confortavel que recebeu a abertura da copa do mundo de 2014 e é
considerado uns dos melhores do pais. Todos esses beneficios e experiéncias que
sao disponibilizados a seus torcedores tem como objetivo tocar a mente, 0 espirito e
0 coracédo de seus clientes, fazendo com que eles tenham boas lembrangas em sua
memoria e se tornem fiéis a sua marca.

Esse aspecto dos socios torcedores esta diretamente relacionado a Crenca |
exposta por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), onde os autores afirmam que as

companhias devem amar seus clientes conquistando sua fidelidade oferecendo valor



46

e tocando suas emocdes e seu espirito, pois a decisdo de ser fiel a uma marca €
fortemente influenciada pela emocéao.

Como ja vimos anteriormente, € importante que as empresas estejam atentas
as mudancas de mercado e possam dar uma resposta rapida a essas alteracoes,
esta maxima também se fez presente a realidade do Corinthians. Devido a crise
econdmica que atinge o pais desde meados de 2014, foi visto que muitos torcedores
ja ndo estavam tao dispostos a ter que desembolsar a quantia equivalente ao preco
dos ingressos para assistir aos jogos, ja que este tipo de servico ndo é de primeira
necessidade. Como resposta a este novo panorama, o clube, entdo, decidiu reduzir
0 prec¢o dos ingressos, tornando-0s mais acessiveis como podemos ver na figura a

seqguir.

Figura 5 - Portal de noticias oficiais do Corinthians

@ Arena Corinthians anunci- X

€« C' | [ www.corinthians.com.br/noticias/ver/56790#.\/1EepSErLIV

N OV O
— &

NOTICIAS ARENACORINTHIANS

Arena Corinthians anuncia reducao nos precos dos
ingressos dos jogos do Timao

Entradas dos setores Leste Superior, Oeste Inferior e Oeste Superior terao
novos valores para o restante da temporada 2015, que comecam a valer a
partir do jogo contra o Cruzeiro, pelo Campeonato Brasileiro

Fonte: site oficial do Corinthians

Com essa atitude de reduzir os precos dos ingressos, o clube mostra que esta
apto a fazer mudancas de forma rapida quando o mercado as imp0e, isto &

apontado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) como a Crenca Il que as
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empresas devem acreditar, nela os autores afirmam que os clientes assim como o
mundo dos negdcios sdo dindmicos e cabe as organizacfes preverem e executarem
as mudancas necessarias para continuarem existindo.

Conhecido como “o time do povo” desde a sua fundacdo em 1910, devido a
origem humilde de seus fundadores num meio onde era dominado pela elite, o
Corinthians frequentemente se utiliza de acdes sociais em parceria com diversas
ONGs e outras empresas para reforcar sua identidade de marca que tem como
caracteristica o acolhimento de qualquer tipo de pessoa sem diferencia-las por suas
origens, classes sociais, por possuirem algum tipo de deficiéncia, etc. Devido a
essas acgoes foi criado dentro do clube um departamento de responsabilidade social
que fica responsavel por todas as atividades do género.

Como principal atividade desenvolvida pelo departamento de
responsabilidade social, esta o projeto social que também leva o nome de “Time de
Povo”, onde criangas carentes de diversas comunidades pobres de S&o Paulo,
recebem auxilio diario e participam de diversas atividades recreativas oferecidas
pelo clube. Até o0 momento o clube afirma que ja atendeu 17 mil criancas entre 5 e
12 anos, como forma de dar visibilidade a estas acbes e fortalecer seu
posicionamento uma vez por més o Corinthians leva um grupo de criangas para
conhecer sua sede social, museu, desenvolve atividades culturais e proporciona a

elas a oportunidade de assistir um jogo em seu estadio, como ha imagem a seguir.

Figura 6 - Torcedores mirins em uma visita ao Centro de Treinamentos oficiais do
Corinthians

Fonte: site oficial do Corinthians
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Outra acdo social que vale ser lembrada é realizada todos os anos no dia 21
de marco, dia internacional da sindrome de down. O clube promove o encontro de
pessoas portadoras da sindrome com os jogadores do time em seu centro de
treinamento onde séo realizadas diversas atividades de incluséo.

Em 2016, um grupo de pessoas com sindrome de down teve a oportunidade
de entrar em campo com o0s jogadores em um jogo oficial, isso com intuito de
mostrar a importancia da inclusdo social e da luta contra o preconceito. Todas essas
atividades sdo amplamente divulgadas pelo clube em suas redes sociais e através

da midia esportiva.

Figura 7 - Torcedor portador de sindrome de Down entrando em campo com o time

SC Corinthians Paulista
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Down Um "Vai, Corinthians” a odos esses
corinthianos super especiais! Matheus Inacio ¢

Nilson Scep

9 Jonnathan Silva & oulras 45372 Mais rajevants -
pesS30as curtiram isso

& 1.995 compartilhamentos

'E' André Campos val cofinthians
® Curtir - Respoader ¢385 44n

% 2Respostas 29

QP ONosso Timdo @
Curfir - Respoader - ¢ 37 - 43 min - Ediade

ij Mulheres Brasileiras Lindas Vai Corinthians

Nivaldo Vicente Siio iguais a nos ou alraves
melhor
Curtir - Responder %15 - 41 mir

¢ | Lary Verto Lindosoos multe espacials @
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R

Arquivos de dispositivo

A
el

Fonte: pagina oficial do clube no facebook

Todas essas acdes estdo inclusas na Crenca lll onde Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) explicam que é primordial deixar claro quem vocé é, de forma que
figue explicito seu posicionamento e sua diferenciacdo de marca, assim, com essas
acOes o Corinthians deixa claro sua intencéo de continuar sendo conhecido como o
time do povo, estabelecendo uma ligacdo com todos os tipos de pessoas

independentemente de suas diferencas e reforcando seu posicionamento de marca.
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Voltando a referir-se sobre o programa de sdcios torcedores do Corinthians,
ele esta dividido em cinco categorias, sao eles:

Plano Minha Paixdo: Com a anualidade mais barata entre todos os planos
oferecidos (R$ 108,00) € destinado para os torcedores que moram fora do estado de
Sdo Paulo e assistem jogos esporadicos no ano devido a distancia, pois
diferentemente dos outros planos, este oferece a opcdo de comprar ingressos
somente dias depois do inicio da venda dos ingressos para 0S outros sOcios
torcedores, e consequentemente, muitas vezes acaba ndo sobrando bilhetes a
tempo. Portanto, este plano é ideal para os torcedores que de alguma forma querem
contribuir com o clube e estéo satisfeitos apenas com os descontos oferecidos em
produtos de supermercados, etc.

Plano Minha Vida: Este plano € oferecido como o segundo mais acessivel
(com anualidade no valor de R$ 160,00), mas diferentemente do primeiro ja tem seu
foco voltado para os torcedores residentes no estado, pois oferece descontos e
preferéncia na compra de ingressos, por se tratar de um plano mais acessivel seus
integrantes podem adquirir ingressos nos setores “menos privilegiados”, como atras
dos gols, por exemplo. Este oferece descontos em uma variedade de produtos e
participacdo em promocgOes exclusivas de sorteios de visitas ao centro de
treinamento, tarde de autografos, etc.

Plano Minha Histéria: Considerado um plano de valor intermediario
(anualidade R$ 480,00), esta categoria é destinada para as pessoas que estdo
dispostas a desembolsar um valor maior para assistir aos jogos no estadio nos
lugares mais disputados, como as arquibancadas laterais préximas ao gramado.
Assim como o plano anterior, também oferece descontos em produtos e participacéo
em promogodes exclusivas.

Plano Meu Amor: Ja este plano € destinado para os torcedores com o poder
aquisitivo maior (anualidade R$ 720), além de conter os mesmos beneficios que os
planos anteriores, disponibiliza a possiblidade de frequentar a parte mais requintada
do estadio, com arquitetura diferenciada, escadas rolantes e lugares com 6tima
visualizagdo do campo.

Plano Minha Nacéo: Este plano é o Unico que oferece a opcao de comprar
um acento fixo na arena e personaliza-lo com seu nome, o plano esta dividido em
duas categorias, a mais barata que nao tem buffet incluso sai por R$ 4.300,00 a

anualidade, jA& a segunda categoria que oferece buffet completo (petiscos,
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sanduiches, pratos, sobremesa e bebidas ndo alcodlica) sai por R$ 6.600,00 a
anualidade. Apesar de comprar um acento fixo pela temporada toda, os sécios
desse plano ainda tém que desembolsar a quantia de R$ 50,00 e R$ 100,00 por jogo
respectivamente. Por isso, o foco deste plano sdo os consumidores com grande
poder aquisitivo e que frequentam 0s jogos assiduamente.

Os torcedores interessados podem se tornar socios do clube rapidamente,
basta escolher qual o plano que deseja no site do Fiel Torcedor e preencher

pequenos cadastros necessarios para a efetivacdo da conta.

Figura 8 - P4gina sobre as vantagens e valores do plano sécio torcedor

38 Fiel Torcedor X

- C'  [1 www.fieltorcedor.com.br/index.as

VOCE GANHA DESCONTOS EXCLUSIVOS.

Minha Paixao
Minha Vida
Minha Historia

Meu Amor
Minha Nacao PSL

Fonte: site oficial do Fiel Torcedor

Analisando est4 divisdo do plano de sécios torcedores, é possivel observar
gue a intencdo do clube é atingir as diferentes classes econémicas, disponibilizando
servicos que agradem a seus torcedores conforme sua condicao financeira. Este é
principio da segmentacédo, em que se encontra a Crenca IV, onde Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2010) afirmam que as empresas ndo precisam atender a todos, mas
deve fazer questdo de atender aqueles que estejam dispostos a comprar e se
beneficiar do relacionamento com a marca.

E possivel afirmar que a Crenca V também se aplica nesse aspecto dos
servicos oferecidos pelo Fiel Torcedor, ja que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
esclarecem que as empresas precisam sempre oferecer um bom pacote por um
preco justo, jamais se pode oferecer um servico de baixa qualidade por um alto
preco. Sendo assim, € preciso ser justo com seus clientes para que eles néo o
abandonem, podemos concluir entdo, que em seu programa se soOcio torcedor o
clube esta oferecendo um bom pacote por um preco justo, pois quanto maior o valor

desembolsado por seus torcedores maiores beneficios séo lhes oferecido.
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Se por um lado o clube acerta em seu plano de sdcios torcedores, por outro
deixa a desejar quando o assunto é o preco de seus produtos oficiais, considerado
muito elevado para a maioria das pessoas, por exemplo, a camisa oficial de jogo
esta disponivel em seu site no valor de R$ 399,90, ndo s&o todos os torcedores que
estdo dispostos ou tem condi¢des de adquirir uma camisa por esse prego.

Entéo, a partir do momento em que o Corinthians oferece o produto de maior
interesse de seus clientes por um preco tdo elevado e exclui a possibilidade de
compra de boa parte de seus torcedores, significa que ndo esta disponibilizando um
bom produto por um preco justo, além de ir contra sua identidade de marca que
busca reforgar a ideia de “o time do povo”, j& quem muitas pessoas nao tém
condic@es financeiras para desembolsar este valor. Portanto em relacdo a Crenca V
esse € um aspecto a ser melhorado.

Em uma era onde todo mundo estd conectado através da internet, o
Corinthians esta presente em todas as principais redes sociais, como por exemplo,
Facebook, Twitter, Instagram e YouTube. Somando todas essas redes sociais 0

clube contabiliza um nimero um pouco maior que 17 milhdes de seguidores.

Figura 9 - Pagina oficial do Corinthians no Facebook
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Fonte: facebook oficial do Corinthians
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Figura 10 - Twitter oficial do Corinthians
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Fonte: twitter oficial do Corinthians

O clube utiliza suas redes sociais e 0 poder de alcance que elas possuem
para se manter-se conectado com seus torcedores, através delas ocorrem
postagens diarias sobre tudo o que acontece no clube por meio de fotos, videos, etc.
além da divulgacéo de outas informac6es importantes, como alteracdes nos horarios
dos jogos, estado de salde de jogadores contundidos, por exemplo.

Em alguns dias é solicitado aos seguidores que enviem perguntas para serem
respondidas por um determinado jogador, as melhores s&o escolhidas e
posteriormente é feita uma transmissdo ao vivo pelo facebook com o jogador
selecionado respondendo as perguntas feitas pelos torcedores, este tipo de
interacdo é fundamental nos dias de hoje.

Com a utilizacdo das redes sociais e do seu site, 0 clube consegue estar
sempre disponivel aos seus torcedores, fazendo com que eles se informem de tudo
0 que precisam utilizando apenas a internet. Esta é a principal mensagem passada
pela Crenca VI apresentada por Kotler, Kartajaya e Seatiwan (2010), pois com
essas acoes o clube impede que seus clientes tenham dificuldade de encontra-lo e
permite que os mesmos se informem do que julgarem necessario. Além de que uma
boa utilizacdo das redes sociais possibilita que sua marca seja amplamente
divulgada.

Torcidas organizadas existem em praticamente todo clube de futebol no

mundo, no Corinthians ndo é diferente, responsaveis por criar e entoar cantos de
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incentivo nos jogos da equipe, a0 mesmo tempo que apoiam o time elas exercessem
forte pressao sobre o clube em momentos de crise, pois contam com um grande
namero de integrantes e estdo presentes em todos os jogos do time, até mesmo fora
de casa em outros estados.

Apesar da relagao tensa em alguns momentos, o Corinthians ao longo dos
anos vem tirando proveito desta relagdo, por exemplo, os nomes dos planos de
sécios torcedores foram extraidos de um canto criado pelas torcidas organizadas.

Em contrapartida teve que atender algumas reivindicacfes desses torcedores,
um bom exemplo disso, foi quando a pedido dos torcedores organizados ocorreu a
retirada das cadeiras do setor destinado a eles, pois diferentemente dos torcedores
“‘comuns” as organizadas preferem assistir aos jogos em pé.

Por fim, o resultado foi positivo para ambas as partes, os torcedores
organizados ficaram satisfeitos e o Corinthians economizou, pois deixou de gastar
com o concerto das cadeiras que eram danificadas, além disso, teve a capacidade
de seu estadio ampliada e consequentemente obteve a possiblidade de vender mais
ingressos.

Na acdo em questdo nota-se o alinhamento com a Crenga VIl do marketing
3.0, uma vez que o clube mostrou conhecimento sobre seus clientes, atendendo
seus desejos e respeitando suas preferéncias e seu comportamento, além de
preservar o bom relacionamento com essa importante parte de sua torcida e isso &
fundamental nessa crenca segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

Apesar do foco principal do Corinthians em sua arena ser as realizacdes de
jogos de sua equipe de futebol, pois gera muita receita, o clube necessita tornar sua
arena funcional em todos os dias da semana para torna-la mais rentavel. Sendo
assim, o clube oferece toda estrutura de sua arena para a realizagéo de todo tipo de
evento, passando desde uma simples festa de aniversario para um pequeno numero
de pessoas, até grandes feiras comerciais com publico maior que 1000 pessoas.

Percebe-se entdo que o Corinthians busca oferecer ao publico em geral
diferentes tipos de servigos, tanto para pessoa juridica, no caso de empresas que
queiram realizar feiras, palestras ou festas corporativas, quanto para pessoas
fisicas, oferecendo-lhes a possibilidade de realizar festas de aniversario,

casamentos, etc.
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Figura 11 - Servigos oferecidos na Arena Corinthians
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Fonte: site oficial Arena Corinthians

Portando, nota-se o alinhamento da estratégia adotada pelo clube de ser um
prestador de servicos com a Crenca VIl onde Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
afirmam que as empresas independentemente do setor em que atuem, sempre
estard inclusa no setor de servigos e cabe a elas servir seus clientes de coracao,
pois assim, ele ter4 6timas lembrancas da experiéncia e estreitara cada vez mais
seus lagos com a marca.

O Corinthians tem em sua arena como um dos principais diferenciais em
relacdo a seus concorrentes, construida para sediar a abertura e outros jogos da
Copa do Mundo de 2014, ela possui uma estrutura que proporciona a Seus
torcedores conforto e praticidade durante as partidas, construida nos moldes das
mais modernas arenas do mundo, tem como uma das maiores qualidades a
possiblidade de que os torcedores presentes ndo percam nenhum lance dos jogos.
Além de dois teldes que transmitem cada lance do jogo, em sua arena o Corinthians
instalou televisores por toda parte de seu estadio, até mesmo nos espelhos dentro
do banheiro.

Este tipo de acéo visa elevar a qualidade do que € oferecido aos torcedores e
busca cumprir a promessa feita de fazer com que seus clientes ndo percam nenhum

detalhe do que acontece no gramado, como pode-se observar na imagem a seguir.
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Figura 12 - Banheiros da Arena Corinthians com televisores embutidos nos
espelhos

Fonte: site oficial Arena Corinthians

Em julho de 2015, o Corinthians pediu aos frequentadores de sua arena que
respondesse um questionario que avaliava a qualidade de seus servicos, como
interatividade antes dos jogos, opcOes de alimentacdo, limpeza do ambiente,

tratamento recebido dos funcionarios, etc. Como vemos na imagem a seguir.

Figura 13 - Pesquisa de satisfacdo realizada com torcedores na Arena Corinthians
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Fonte: site oficial Arena Corinthians
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Observa-se que os resultados podem ser considerados bons, mas ainda
assim podem ser melhorados, este tipo de avaliacdo serve para que o clube analise
onde esta acertando e o que pode ser melhorado a respeito da qualidade de seus
processos e servigos prestados. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) explicam que a
busca pelo aperfeicoamento dos processos de negdécios deve ser constante, este
tipo de atitude esta incluso na Crenca IX, onde as empresas através desse
aperfeicoamento conseguem cumprir a promessa que é feita aos consumidores.
Portanto, por meio das ac¢les feitas pelo Corinthians j4 apresentadas, nota-se o
alinhamento com mais essa crenca do Marketing 3.0.

Como ja citado anteriormente, em 2014 o estadio do Corinthians recebeu
jogos da Copa do Mundo, entdo, os olhos do mundo por alguns dias ficaram
voltados para sua arena. Consequentemente, sua marca foi exposta para milhares
de pessoas ao redor do mundo, que em sua maioria provavelmente nem sabia de
sua existéncia mas passaram a conhecer. Esse ano como € de conhecimento de
todos ocorrera as Olimpiadas do Rio de Janeiro, e o Corinthians aceitou sediar
alguns jogos em sua arena (apesar de ter como cidade sede o Rio de Janeiro, as
partidas de futebol estdo distribuidas por estadios de vérias capitais, pois ndo héa
namero suficiente de estadios no Rio para comportar todos 0s jogos) e mais uma
vez tera sua marca exposta para todo o planeta.

Em contrapartida a este lado positivo de poder expor sua marca ao mundo
todo, o clube ndo podera jogar alguns jogos em seu estadio ja que o0 mesmo passara
a ser reservado somente para as partidas da Olimpiada e por isso, deixara de faturar
certa quantia com as receitas vindas da venda dos ingressos.

Isso mostra como é dificil tomar decisbes em certos momentos, neste caso
notamos que devido a uma experiéncia anterior o clube julgou ser benéfico a suas
estratégias deixar de ganhar com a receita dos jogos que nao podera realizar em
seu estadio para poder expor novamente sua marca a milhares de pessoas e até
mesmo empresas, que no futuro possam a vir fazer parcerias e investimentos no
clube.

Esta estratégia se encaixa na Crenca X, onde Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010) explicam que sua ultima crenca esta relacionada a tomadas de decisdes e
gue o conhecimento e a experiéncia acumulada devem ser determinantes para toda

tomada de deciséao final. Por fim, afirmam que empresas sabias consideram outros
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aspectos além do impacto financeiro de uma deciséo, e foi exatamente isso que o

Corinthians fez neste caso.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir da elaboracdo desse trabalho, foi possivel compreender que a marca
€ um dos elementos mais importantes presentes nas organizacbes e que as
empresas que buscam criar marcas fortes e diferencia-las de seus concorrentes
devem evoluir sua forma de pensar e olhar para o marketing de maneira mais
abrangente, ndo pensando somente no lucro imediato e sim encontrando formas de
construir uma boa reputacdo entre a sociedade, assim como ja fazem as principais
companhias do mundo.

Foi observado no discorrer do estudo a evolugdo dos conceitos de marketing,
desde a época que seu foco era somente na fabricacdo de produtos até os dias de
hoje, sendo o Marketing 3.0 o0 que ha de mais moderno sobre os conceitos de
marketing na atualidade, em que as empresas tratam seus consumidores como
seres humanos plenos, dotados de mente, coracdo e espirito e através disso
conseguem tornar suas marcas fortes e seus consumidores fiéis a ela.

Por meio do estudo de caso realizado sobre o Sport Club Corinthians
Paulista, foi possivel responder a questdo pesquisa. Ficou constatado que sim, o
Corinthians pela forma e tipos de acdes que desenvolve utiliza os conceitos de
Marketing 3.0, proporcionando experiéncias a seus torcedores que mexem com suas
emocles, deixando boas lembrancas em suas mentes, gerando assim, um
encantamento de seus clientes e consequentemente diferenciando sua marca dos
demais concorrentes.

Ao fim do trabalho, p6de-se concluir que tanto os objetivos gerais quanto os
objetivos especificos foram alcancados por meio do estudo realizado.

Por se tratar de um tema que ainda € pouco explorado em trabalhos académicos, o
autor sugere a realizacdo de futuros estudos no mesmo ambito deste, sendo
interessante, por exemplo, a elaboragdo de um estudo comparativo com outras

marcas de grandes clubes de fora do pais.
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