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RESUMO

Gestao profissional ¢ uma tematica que vem sendo discutida no &mbito dos times de futebol do
Brasil, sobretudo apos a criagdo da Lei 14.193 de 2021, que regulariza a criagdo de sociedades
em clubes de futebol. Com isso, mudancas estdo ocorrendo em diversos eixos administrativos,
considerando isso, a presente investigacao volta sua aten¢do ao planejamento estratégico e de
marketing do Fortaleza Esporte Clube (FEC). Tém-se como pergunta de partida para o presente
estudo: de que maneira o planejamento estratégico e de marketing podem contribuir como
diferencial competitivo para o Fortaleza Esporte Clube? Considerando a questao norteadora, o
estudo apresenta como objetivo geral analisar e compreender o processo de planejamento
estratégico e de marketing do Fortaleza Esporte Clube, identificando suas praticas, desafios e
impactos na consolidacdo do time. Metodologicamente, se configura como uma pesquisa
aplicada, de abordagem qualitativa e exploratoria quanto aos seus objetivos, utilizando-se de
pesquisa bibliografica para compreender a tematica na literatura cientifica, baseado também em
entrevistas dos gestores do time, como o intuito de compreender as principais mudangas
adotadas pelo clube e seus possiveis impactos. Os resultados demonstram que o FEC busca sua
consolidagdo no cenario futebolistico nacional e internacional, por meio da profissionalizacao
da gestao, do estabelecimento de objetivos e metas claras. Nesse cenario, a consecugao do
planejamento estratégico e das agdes de marketing se mostram como fundamentais para
ascensdo e crescimento do time. Por fim, conclui-se que a profissionalizagdo dos times de
futebol ainda ¢ um desafio no Brasil, contudo, times como Fortaleza Esporte Clube estdo
protagonizando este movimento, com uma gestdo empenhada e comprometida com o

crescimento € o sucesso do futebol cearense.

Palavras-chave: gestdo profissional; planejamento estratégico; marketing; Fortaleza Esporte

Clube.



ABSTRACT

Professional management is a topic that has been discussed within Brazilian soccer teams,
especially after the creation of Law 14.193 of 2021, which regulates the creation of companies
in soccer clubs. As a result, changes are taking place in a number of administrative areas, which
is why this investigation turns its attention to the strategic and marketing planning of Fortaleza
Esporte Clube (FEC). The starting question for this study is: in what way can strategic and
marketing planning contribute as a competitive differentiator for Fortaleza Esporte Clube?
Considering the guiding question, the study's general objective is to analyze and understand
Fortaleza Esporte Clube's strategic and marketing planning process, identifying its practices,
challenges and impacts on the team's consolidation. Methodologically, this is an applied study,
with a qualitative and exploratory approach in terms of its objectives, using bibliographical
research to understand the subject in the scientific literature, also based on interviews with the
team's managers, in order to understand the main changes adopted by the club and their possible
impacts. The results show that FEC is seeking to consolidate its position on the national and
international soccer scene by professionalizing its management and setting clear objectives and
targets. In this scenario, strategic planning and marketing actions are fundamental to the team's
rise and growth. Finally, it can be concluded that the professionalization of soccer teams is still
a challenge in Brazil, but teams like Fortaleza Esporte Clube are leading this movement, with

management that is committed to the growth and success of Ceara soccer.

Keywords: professional management; strategic planning; marketing; Fortaleza Esporte Clube.
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1 INTRODUCAO

Uma das bases de toda organizagdo diz respeito ao planejamento. E no processo de
planejamento que ocorre o estabelecimento de metas e objetivos para uma empresa, deste modo,
planejar ¢ fundamental para o sucesso de uma organizagdo. Considerando isso, o planejamento
ndo ocorre de modo singular, mas sim, integrativo, englobando todos os aspectos inerentes a
respectiva organizagao.

Algumas empresas podem dividir o seu planejamento em trés grandes niveis: o primeiro
deles o planejamento estratégico, o qual estd relacionado a alta gestdo e a decisdes de longo
prazo. Se relaciona diretamente com a missdo, visdo e valores definidos pela empresa; o
segundo tipo esta relacionado ao planejamento tatico, onde sdo pensadas acdes estratégicas a
médio prazo e que dao suporte direto as decisdes do planejamento estratégico. Pode, neste caso,
haver divisdes e planejamentos em cada setor da organizacao; por fim, ha o planejamento
operacional, o qual esta ligado com as relagdes cotidianas na organizacdo, ou seja, 0 que esta
sendo feito a curto prazo.

Todos os trés tipos de planejamento sdo importantes e complementares dentro de uma
organizacao, contudo, este trabalho volta sua atengdo para o planejamento tatico, com o foco
no setor de marketing. Parte da premissa que o marketing ¢ fundamental na contemporaneidade
para ter um melhor alinhamento com o cliente ou publico-alvo da marca, e, portanto, precisa
ser planejado com atengdo e precisao por parte da gestdo. Entende-se, portanto, que o marketing
pode ser um setor favoravel a melhorar e impulsionar organizacdes € segmentos, com agdes,
eventos, publicidades e campanhas que agreguem valor a marca tanto no mercado quanto para
os consumidores.

A partir da exposi¢do, compreende-se que uma dos importantes vertentes do
planejamento diz respeito ao marketing. A agéncia Publi (2019) explica que o planejamento de
marketing funciona como um tipo de mapa, com o intuito de auxiliar as empresas a alcancarem
seus objetivos. E, ainda, um planejamento que fala sobre estratégias de divulgacdo e de
agregacdo de valor a empresa. Esse tipo de plano é importante e fundamental para que todo o
processo possa ser avaliado previamente e para que as agdes de marketing gerem resultados
positivos.

Considerando a sua importancia, o marketing pode ser aplicado aos mais variados tipos
de organizagdes, como um fator diferencial no alcance de resultados. Nesse estudo, a autora
reflete como esse tipo de planejamento pode ser desenvolvido no ambito do esporte, com énfase

no futebol, um dos esportes mais populares do mundo.
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A partir disso, delimita-se ao estudo do time Fortaleza Esporte Clube (FEC), um dos
principais times do Estado do Ceard. Souza (2023) destaca que o FEC se encontra em ascensao
nos ultimos cinco anos ¢ se consolidando no cenario futebolistico nacional, bem como no
ambito internacional, competindo na final do campeonato Sul-Americano em outubro de 2023,
além de ter conquistado em anos anteriores titulos do Campeonato Cearense ¢ Copa do
Nordeste. Consequentemente, o time tem conseguido aumentar sua receita de faturamento, o
que mostra ser algo importante, de destaque para o futebol cearense, bem como um ponto
importante para se analisar sob a otica da Administragao.

Entende-se que muitos podem ser os fatores e varidveis que podem fazer o orgamento
do time ter aumentado, porém para os fins desta pesquisa, delimita-se principalmente aos
aspectos voltados ao planejamento estratégico de marketing e as suas possibilidades de
potencializar os resultados de um time de futebol. Destarte esses pontos, parte-se da seguinte
pergunta de partida: de que maneira o planejamento estratégico e de marketing pode
contribuir para o diferencial competitivo do Fortaleza Esporte Clube?

Considerando a pergunta de partida, o estudo apresenta como objetivo geral: analisar e
compreender o processo de planejamento estratégico e de marketing do Fortaleza Esporte
Clube, identificando suas praticas, desafios e impactos na consolidagdo do time. Em

complemento ao objetivo geral, os objetivos especificos buscam:

a. Identificar como os principais indicadores ¢ metas sdo estabelecidos no
planejamento estratégico e de marketing do Fortaleza Esporte Clube e de que
maneira sdo acompanhados ao longo do tempo pela gestao;

b. Analisar as estratégias de marketing adotadas pelo Fortaleza Esporte Clube,
destacando as abordagens mais eficazes para atingir os objetivos propostos;

c. Explorar como ¢ feita a gestao de recursos e o or¢camento destinado as atividades

de marketing, € como isso impacta a execu¢do das estratégias planejadas.

No ambito desta pesquisa existem algumas justificativas que fundamentam o
desenvolvimento do trabalho, sendo elas de carater pessoal, cientifico e social, as quais serao
descritas a seguir.

No tocante a questdo pessoal, diz respeito ao interesse da autora pelo futebol, por
entender que o esporte € significativo em sua vida, uma forma de lazer e entretenimento e que
também pode se tornar uma pesquisa. Além disso, compreende que o time do Fortaleza ¢

significativo para o povo cearense, posto isto, entender e aprofundar estudos de marketing sao
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essenciais e importantes.

No tocante a contribuicdo cientifica, almeja-se desenvolver e aumentar os estudos que
versam sobre o futebol, dando destaque a area do marketing. Os times representam verdadeiras
e complexas organizagdes, logo, estuda-los e compreendé-los oportuniza que o administrador
atue de maneira estratégica em mais um nicho organizacional.

Por fim, destaca-se a perspectiva social do estudo ao considerar que um esporte como o
futebol possui a capacidade de agregar diversas classes sociais para contemplar uma partida,
torcer e juntar pessoas. E nessa perspectiva, o marketing pode ser uma possibilidade de
fortalecer a identidade do time para com os sujeitos.

Com base nessas questdes e posicionamentos o presente estudo esta dividido da seguinte
maneira: a primeira se¢ao apresenta as principais caracteristicas, justificativas e problematicas
que guiam a pesquisa; a segunda e terceira se¢ao trazem o referencial tedrico que versa sobre a
gestdo profissional e profissionaliza¢do do futebol e o planejamento estratégico de marketing,
respectivamente; a quarta se¢do discorre acerca do percurso metodologico adotado para a
pesquisa, apontando caracterizagdo, métodos e técnicas de pesquisa; a quinta se¢do apresenta
os resultados, divididos em Indicadores e metas no caminho da profissionalizagdo, principais
estratégias de marketing, Gestdo de recursos e o orcamento, Metas versus resultados; por fim,

a sexta se¢do discorre sobre as consideragdes finais, com as principais conclusdes do estudo.
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2 A GESTAO PROFISSIONAL DOS CLUBES DE FUTEBOL: REFLEXOES ACERCA
DO FUTEBOL COMO UM NEGOCIO

O futebol é um esporte que esta presente em diversos paises e ¢ um dos mais populares
do mundo, atraindo pessoas de todos os géneros, classes sociais € gostos para curtir uma partida
e torcer por um time. Teixeira (2022) destaca algumas caracteristicas que estdo presentes no
futebol e potencializam a sua popularizagao

a. Simplicidade: o futebol ¢ um esporte que pode ser desenvolvido em contextos
diversos, sem regras complicadas e de facil entendimento pelo grande publico,
sendo atrativo para todas as faixas etérias;

b. Dinamicidade: o futebol ¢ dinamico, incerto, de improvisagdes € muitas
surpresas, um esporte eletrizante do inicio ao fim, além de existirem lances como
bicicletas e baldes que se mostram obras de arte no campo;

c. Publicidade: a publicidade em torno do futebol tem aumentado, chamando
atengdo das marcas e do publico, com campanhas atrativas e diversificadas,

promovendo os times, 0s jogadores e o esporte como um todo.

O futebol, para além de um esporte, ¢ também, para os gestores do time, uma
organiza¢do ou empresa, a qual possui uma receita, uma equipe vasta de profissionais, desde os
jogadores que estdo em campo até as pessoas que trabalham nos bastidores. Leoncini e Silva
(2005) ja discorreram desde a década passada que o futebol era um grande negocio. Posto que
no ano de 2005 o futebol, ja demonstrava nimeros bastante expressivos no cenario brasileiro,
ao passo que proporcionava 300 mil empregos diretos, 580 estadios com capacidade para 5,5
milhdes de torcedores e cerca de 500 clubes profissionais.

Embora o Brasil tenha nlimeros expressivos, os autores apontaram que existem algumas
problematicas latentes nos times de futebol: o primeiro ponto diz respeito ao baixo investimento
no esporte, se comparado a outros paises, sobretudo europeus, além disso, as proprias
administracdes dos times tem sido alvo de criticas, sendo esta “apontada como a causa mor que
faz com que o futebol brasileiro ndo consiga aproveitar plenamente seu potencial econémico,
principalmente nos chamados agentes diretos” (Leoncini; Silva, 2005, p. 12).

Os autores destacam, ainda, que o entendimento do futebol como um negocio no Brasil
ainda ¢ algo pouco explorado, tanto em contextos praticos quanto em trabalhos académicos.

Os trabalhos que tratam do tema futebol como negocio no Brasil, além de
escassos, na sua maioria relatam experiéncias profissionais e opinides de
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dirigentes esportivos. Fora do pais, na sua grande maioria, os livros cientificos
tratam do esporte como negdcio de forma geral, e os livros sobre gestdo do
futebol se concentram no pais que criou o futebol moderno, e hoje ¢ exemplo
de profissionalismo na direcdo deste esporte, a Inglaterra (Leoncini; Silva,
2005, p. 13).

E importante, com base no exposto, que o futebol seja observado como uma organizagio
que gera resultados para um publico final. Leoncini e Silva (2005) destacam que este publico
se refere tanto ao torcedor, quanto aos agentes intermediarios, como a midia, que também tém
considerada importancia nesse processo. Isto ¢, “o mercado de intermediarios, agora como
produtores (a TV, a midia e seus parceiros de negocio), operam para atender ao mercado
“consumidor” alvo, no caso do futebol, os torcedores” (Leoncini; Silva, 2005, p. 16).

A medida que os clubes de futebol tém a percepcio do futebol e de seus respectivos
clubes como uma organizacdo, novas medidas passam a ser tomadas para garantir melhorias,
“focando na integra¢do dos processos, na producdo de produtos (jogadores) com alto valor
agregado e nas equipes qualificadas™ (Lobato; Teixeira, 2011, p. 242). Considerando isso, a

figura 1 apresenta o processo de desenvolvimento de atletas em jogadores profissionais

Figura 1 - Processo de desenvolvimento de atletas

Jogadores
profissionais

Jovens Atletas

Inputs ot g e Outputs

Estrutura fisica (Centro de
treinamento),
Metodologia de trabalho;
Recursos Humanos;

Processos de
transformacao

Fonte: Adaptado de Lobato e Teixeira (2011).

Os autores explicam que “o produto estd cada vez mais associado ao servico fazendo
com que a razdo do processo produtivo seja ‘servir o cliente’” (Lobato; Teixeira, 2011, p. 242).
Nesse caso, o “produto” jogador de futebol qualificado passa a ser um aspecto necessario de
estarem presentes nos times de futebol para servirem os torcedores. Contudo, isso nao se
configura como uma demanda solta, mas algo que deve estar alinhado a gestdo do time de

futebol como algo profissional.
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Lobato e Teixeira (2011) exploraram um pouco do Cruzeiro Esporte Clube para
compreender o nivel de profissionalismo do time, notando que o modelo de gestao adotado pelo
respectivo clube ¢ defasado e que necessita de melhorias. No tocante a resolucao dos problemas
encontrados no time, os pesquisadores realizar algumas sugestdes com o intuito de reduzir os
déficits

Faz-se necessario, portanto, o estabelecimento de uma visdo e da missdao por
parte do clube, para apresentar maior transparéncia e visibilidade a todos os
envolvidos com a institui¢do e permitindo a identificagdo dos rumos e dos
resultados passiveis de serem alcangados, estimulando a credibilidade e a
confianca para os potenciais parceiros e ou clientes (Lobato; Teixeira, 2011,
p. 247).

Nesse tocante, a gestao profissional desempenha o papel na organizagao de auxiliar no
desenvolvimento e alcance dos objetivos organizacionais, além de realimentar o processo
continuo de estratégia da empresa (Tenenbaum, 2015). Embora algo positivo, Leoncini e Silva
(2005) ja falavam que além de uma necessidade, isso era um desafio de ser implementado.

O autor salienta que as estratégias de uma gestao profissional ainda estdo em falta no
Brasil e precisam ser implementadas, ao afirmar que “o futebol brasileiro ainda precisa de uma
gestdo mais profissional, com diretores remunerados, vinculados aos resultados e que atendam
por seus atos. Este ¢ um aspecto fundamental para que o futebol possa se desenvolver”
(Tenenbaum, 2015, p. 8).

Brunoro e Afif (1997) citados por Tenenbaum (2015, p. 10) explicam que nessa gestdo
estratégica “O compromisso pelo planejamento deve ser dos gestores, e deve ser feito com a
comissdo técnica incluindo tudo o que diz respeito ao time durante uma temporada’.
Explicitam, considerando isso, os deveres da diretoria, da comissdo técnica e dos atletas,
representados a seguir:

a. Diretoria: entre diversas atividades, responder as necessidades e administrar o
relacionamento com federagdes, confederagdes, torcedores, imprensa e outros
clubes

b. Comissdo técnica — examinar as caréncias de cada profissional e fazer o
planejamento;

c. Atletas — Centrar a aten¢do na meta tracada depois da definicdo da premiacao
em caso de obtenc¢ao de titulos.

Para compreender melhor as possibilidades dos clubes de futebol enquanto
organizagdes, apresenta-se na se¢ao a seguir breves discussdes sobre a sociedade anénimo do

futebol, com foco na legislagao vigente.
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A Sociedade Andnima do Futebol (SAF) ¢ uma legislacdo brasileira que discorre

sobre os times de futebol migrarem de instituigdes sem fins lucrativos para o meio empresarial

(Capelo, 2022). Esta lei prevé em seu resumo o seguinte:

Institui a Sociedade Anoénima do Futebol e dispde sobre normas de
constitui¢do, governancga, controle e transparéncia, meios de financiamento da
atividade futebolistica, tratamento dos passivos das entidades de praticas
desportivas e regime tributario especifico; e altera as Leis n°s 9.615, de 24 de
marco de 1998, e 10.406, de 10 de janeiro de 2002 (Cddigo Civil) (Brasil,

2021).

A partir da legislacdo brasileira foram definidos alguns objetos que marcam a

Sociedade Anonima do Futebol, apresentados na figura a seguir:

Figura 2 - Objeto da Sociedade Andnima do Futebol

a exploracdo de direitos de propriedade
intelectual de terceiros, relacionados ao futebol

a exploragao, sob qualquer forma, dos direitos de
propriedade intelectual de sva titularidade ou dos
(uais seja cessionaria, incluidos os cedidos pelo
clube ou pessoa juridica original que a constitui

a formacéo de atleta profissional de futebol, nas
modalidades feminino e masculino, e a obtengao
de receitas decorrentes da transagao dos seus
direitos desportivos

Sociedade
Andnima do
Futebol

@

o fomento e o desenvolvimento de atividades
relacionadas com a prética do futebol,
obrigatoriamente nas suas modalidades feminino e
masculino

quaisquer outras atividades conexas ao futebol e
ao patriménio da Sociedade Andnima do Futebol,
incluida a organizagdo de espetaculos esportivos,
sociais ou culturais

a exploragao econdmica de ativos, inclusive
imobiliarios, sobre os quais detenha direitos

Fonte: Elaborado pela autora com base em Brasil (2021).

No futebol brasileiro a maioria dos times nasceu como uma instituicao civil sem

fins lucrativos, formado por um conjunto de sdcios. Com isso sdo eleitas pessoas para conselhos

e diretorias dos respectivos times. Nesse sentido, a SAF surge como uma possibilidade de

transformar os times em organizagdes, com possibilidades de vendas total ou parcial do time,

além de participacdo na bolsa de valores, por exemplo (Capelo, 2022).

Considerando a SAF como um avango no campo futebolistico, Oliveira (2022) cita

trés beneficios de converter os times, que outrora eram apenas institui¢des civis, em verdadeiras

organizagdes.
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a. Gestdao Profissional: O clube, ao migrar para um modelo de Sociedade
Andnima de Futebol, passard por uma gestdo mais profissional, com um
aumento de transparéncia, governancga e com auditorias anuais, uma vez que se
torna uma empresa. Isso retira as suas decisoes das maos de dirigentes politicos
e amadores;

b. Regime Tributario: Ao se constituir uma SAF pelas regras da Lei 14.193/2021,
ha um regime especial de tributacdo, no qual haverd o pagamento limitado de
5% das receitas mensais recebidas, exceto na receita de transferéncia de
jogadores, nos primeiros cinco anos de constituicdo da SAF. A partir do sexto
ano, a aliquota ficard limitada a 4% de todas as receitas mensais recebidas,
inclusive de transferéncias de atletas;

c. Debéntures do futebol: E a possibilidade da SAF de emitir debéntures, ou seja,
um titulo de dividas para torcedores poderem investir dinheiro na sua compra e
resgata-lo apos dois anos. Com isso, o objetivo € que a quantia investida seja
utilizada para pagar dividas, despesas e gastos do clube-empresa por parte dos

seus administradores.

A legislagdo que fala da SAF ¢ relativamente recente e tal mudanca requer
planejamento por parte dos clubes esportivos. Contudo, Luque (2023) comenta que existem
atualmente, pelo menos 24 times que estdo aderindo ao formato clube-empresa, como € o caso
do Botafogo, Bahia, Cruzeiro e Vasco. Essa a¢do tem agido positivamente nas gestdes dos
times, que tém passado por processos de profissionalizacao no ambito da gestdo, e, com isso,
conseguido bons resultados.

No cenario cearense, um dos times que adotou a SAF foi o Fortaleza. Carvalho e
Jorge (2023) explicam um pouco das mudangas que estdo sendo implementadas pelo time,
buscando melhorias nos resultados.

Tudo relacionado ao futebol do Fortaleza passa para a SAF. A associagdo do
clube continua com ativos imobilidrios e deve ser remunerada pela SAF pela
utilizagdo de Centro de Treinamento Ribamar Bezerra, Centro de Exceléncia e
demais instalacdes do clube. [...] Havera a criacdo do cargo de Chief
Executive Officer (CEO). Com remuneracdo e metas, o CEO ficara
responsavel pela gestdo de todos os pontos sobre futebol do clube, incluindo
também as categorias de base e o feminino. Serd um cargo contratado, ou seja,
pode ser demitido de acordo com a vontade da associacdo, que mantera o
controle da agremiacdo (Carvalho; Jorge, 2023).
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Diante do acontecido e com mudancas realizadas na gestdo do time, houve
melhorias no campo e muitas vitorias conquistadas, que tem agradado o publico, um dos

principais consumidores do futebol. Além disso, ¢ uma possibilidade de alavancar outros

nichos, como publicidade.
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3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

O marketing ¢ uma area que comecgou a ser consolidada a partir do século XX,
nos Estados Unidos. E um campo que se desenvolve a partir das mudancgas na produgao
industrial, aumento da populagdo e criagdo de novos produtos ¢ mercados, tendo uma forte
relagdo com o consumo (Rocha; Platt, 2015). Os autores supracitados salientam que, quando
se pensa em marketing ¢ preciso levar em consideragdo quatro caracteristicas que sao

importantes para a compreensao desta area.

Quadro 1 - Principais aspectos do marketing

ASPECTO DEFINICAO

Mercado identificar segmentos e nichos e estar atento as tendéncias,
oportunidades e ameacas nas relacdes comerciais (oferta e
procura; compras e vendas).

O cliente e parceiros | estabelecer um relacionamento permanente satisfatorio e
externos e seus | interativo com os parceiros (fornecedores, clientes) e clientes
relacionamentos externos

O cliente interno e os [ capacitar e motivar os funcionarios, dialogar e saber ouvir
processos sugestoes, detectar problemas, gerando satisfagdo e integrando
todas as areas, visando um objetivo comum — atender as
necessidades e desejos do cliente externo.

Resultados planejar e criar meios para saber aonde se quer chegar e que
objetivos e metas alcangar. Mas conseguir &xito nos resultados
projetados deve ser uma consequéncia de um conjunto de acdes
organizacionais estrategicamente formuladas, integrando
pesquisas de mercado, design de produtos e servigos,
publicidade, pos-venda, dentre outros.

Fonte: Adaptado de Rocha e Platt (2014, p. 21)

Cada aspecto mencionado anteriormente tem sua importincia no contexto do
desenvolvimento de um planejamento estratégico de marketing e devem ser observados de
forma integrada, uma vez que possuem relagdes entre si. Entdo, desde o reconhecimento do
mercado até o planejamento envolvendo os resultados, € preciso estar atento e conectado com
o consumidor final.

Para auxiliar esse entendimento, faz-se necessario explicitar que podem existir

demandas de naturezas diversas em cada tipo de mercado. Assim, Rocha e Platt (2014)
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descrevem os principais conceitos do marketing em cinco categorias principais € que estdo

diretamente relacionadas.

Quadro 2 - Principais conceitos de marketing

Necessidade

E um estado de caréncia ou privagdo que provoca a motivacao para o
consumo.

Desejo

Moldado pela cultura da sociedade em que vivemos, o desejo € a caréncia
por satisfagdes especificas para atender uma necessidade. Ex: tenho sede
(necessidade) e gostaria de beber suco de laranja (desejo).

Demanda

Quando o desejo tem respaldo na habilidade e disposi¢do para compra,
transforma-se em demanda. No exemplo do suco, a necessidade de
reduzir a sede transformou o desejo em demandas por: Coca-Cola,
Guarana, Pepsi-Cola.

Produto

E algo que pode ser oferecido para satisfazer a necessidade e o desejo de
um cliente, quer seja na forma de um bem e/ou servigo

Valor para o
cliente

Corresponde a uma equacdo entre o valor que o cliente obtém pela
aquisicao e utilizagdo de determinado produto subtraido do custo que o
produto representou para ele.

Qualidade do
produto

Afeta o consumo no momento em que serve de parametro para que a
demanda se repita e passe a corresponder a um desejo para suprir uma
necessidade. Assim, a qualidade percebida por determinado produto ou
marca ¢ tao forte na mente do consumidor que ele resiste em experimentar
outros produtos.

Troca

O Marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer suas
necessidades e desejos por meio de trocas. A troca € o ato de obter um
produto desejado de alguém, oferecendo algo em contrapartida.

Transacao

E a unidade de medida do marketing, pois como a troca ¢ um processo, a
transacdo ¢ o acordo cujas partes envolvidas trocam valores entre si.

Relacionamento

Construcdes de elos duradouros entre as partes envolvidas em um
processo de troca, desde a aquisicdo das matérias-primas até o
consumidor final.

Mercado

Todos os consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade
ou desejo especifico, dispostos e habilitados a realizarem uma troca que
atenda uma necessidade ou desejo.

Fonte: Adaptado de Rocha e Platt (2014)

Os autores exemplificam que os referidos conceitos atuam de uma forma ciclica, isto &,
a necessidade, desejo e demanda impactam nos produtos que serdo oferecidos, tais produtos sao

pensados no cliente, considerando tanto aspectos financeiros (o valor) quanto a qualidade que
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pode ser oferecida, tal ponto pode impactar em relagcdes de troca ou transagdo ou mesmo um
relacionamento duradouro entre cliente € marca. Todos esses aspectos influenciam o mercado
de uma maneira dindmica, que estd em constantes transformacgdes, considerando as
necessidades e desejos atuais dos clientes.

Sobre o marketing nas organizacdes, Prado (2022, p. 5) explica que

O desenvolvimento do marketing ¢ alicergado pelas relagdes interacionistas
entre mercado e academia, acompanhando as dindmicas politicas, culturais,
sociais e economicas ao longo dos anos. Desta forma, a literatura da area tem
varias formas de explicar sua consolidagdo conceitual, seja a partir de eras, de
marcos teoricos, escolas de pensamento ou fases. Com nomes diferentes, todas
ainda assim retratam o contexto de cada época.

Nota-se que esta area ¢ bastante antiga, mas, desde sua génese tem forte relacdo com o
mercado e com o cliente. E, portanto, um elemento estratégico dentro das organiza¢des e pode
ser desenvolvido em diferentes niveis. Prado (2022, p. 10) salienta que “ha varias abordagens
e técnicas que podem ser utilizadas, inclusive variando conforme o nivel (operacional, tatico e
estratégico) ou estratégia (transmidia, conteudo, digital, guerrilha, produto, relacionamento,
entre outras)”.

Para compreender melhor como o marketing pode ser utilizado no planejamento
estratégico nas organizagdes, a subsecao a seguir descreve alguns indicadores e estratégias de
marketing que podem ser utilizadas para auxiliar no éxito das organizagdes, compreender
questdes complexas, que se integram a medida que propde um avango organizacional, bem

como uma aproximacao com o consumidor final.

3.1 Indicadores e estratégias de Marketing

Para compreender se o marketing estd alcancando os resultados almejados pela
organizacao, ¢ necessario a aplicagdo de indicadores que permitam realizar uma concreta
avaliagdo do que estd sendo desenvolvido. Gomes (2023) explica que os indicadores de
marketing, também chamados de Key Performance Indicators (KPI) sdao fundamentais para
garantir que os resultados sejam alcangados, esses indicadores possibilitam que cada etapa dos
projetos ou agdes seja acompanhada de perto, garantindo indicadores. O autor salienta a
importancia de as organizagdes usarem tais indicadores, visto que

Os indicadores de marketing permitem tomar decisdes mais lucidas e
assertivas no que se refere as campanhas e acdes de marketing de uma
organizacdo. Essas ferramentas ndo ddo espacgo para achismos; pois todas as
decisdes passam a ter como base dados concretos. Com os indicadores de
resultados de marketing, tem-se maior controle sobre a qualidade dos
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processos € sobre os caminhos que levardo aos objetivos desejados (Gomes,
2023).

Os KPIs podem ser exibidos tanto em forma de numeros quanto por meio de
porcentagem, considerando que existem uma grande quantidade de indicadores que as
organizacdes podem utilizar. Os resultados dos KPIs podem falar dos objetivos da empresa,
assim como abrir um novo olhar estratégico para questdes internas ¢ externas e possibilitar
melhorias em um cendrio competitivo (Camargo, 2019).

Em resumo, os indicadores de desempenho podem ser aplicados de diversas
maneiras: acompanhar o desempenho de uma empresa ou uma equipe em um
intervalo de tempo, identificar erros e corrigir agdes e encontrar oportunidades
ou monitorar a produtividade. Portanto, essas métricas precisam ser
observadas de perto por quem quer ter sucesso no mercado (Camargo, 2019).

E preciso salientar que, embora existam uma boa quantidade de indicadores de
marketing, ndo ¢ interessante que uma organizacao adote varios deles, isto pois serdo gerados
um grande quantitativo de dados que podem se mostrar improdutivos ou ineficazes a depender
da organizacdo. Sol (2021) destaca que “em primeiro lugar, devem ser utilizados os indicadores
que tém relagdo direta com o desempenho geral da empresa e com a percepgao de valor dos
clientes com relacdo aos seus produtos e servigos”. Em seguida, o mesmo autor fala da
importancia de se estipular metas para cada indicador que serd adotado na organizacdo, além
de sugerir a utilizagdo do método SMART no desenvolvimento das respectivas metas, isto &,
elas devem ser especificas, mensuraveis, atingiveis, relevantes e temporais.

Para entender melhor os indicadores de marketing, seu funcionamento e possibilidades
de aplicagdo, serdo descritos a seguir alguns dos indicadores consolidados no ambito
organizacional.

O primeiro a se destacar ¢ o Custo de Aquisi¢ao de Cliente (CAC), indicador utilizado
para saber quando a organizagao gasta para adquirir um cliente, para calcular o CAC devem ser
somados todos os investimentos realizados em marketing, como horas trabalhadas, campanhas
pagas, materiais impressos, servicos de terceiros. Esse indicador ¢ importante quando se busca
planejar quantos clientes se pretende aumentar e o investimento necessario no marketing (Sol,
2019; Rabello, 2021).

Uma outra forma importante de KPI ¢ o custo por lead. Santos (2021) explica que
LEAD consiste em um possivel cliente que forneceu informagdes pessoais em troca de oferta.
Isto é, “um Lead ¢ alguém que ja demonstrou interesse no tema do seu negdcio e que

provavelmente gostaria de ouvir mais da sua empresa, tanto em termos de conhecimento quanto
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sobre ofertas de produtos/servicos” (Santos, 2021). O célculo do lead ¢é feito considerando os
investimentos de marketing e os novos clientes conquistados pela organizagao (Gomes, 2023).

Um indicador importante considerando o avango tecnolégico diz respeito aos Visitantes
que utilizam dispositivos moveis. Gomes (2023) salienta que muitos usudarios estdo utilizando
smartphones para navegar na web, logo, ter esses dados e pensar em um site com uma boa
usabilidade nos celulares ¢ algo fundamental para que esse cliente se sinta motivado a retornar
e utilizar dos servigos oferecidos.

Alguns indicadores estdo relacionados de forma direta e continua: Origem do Trafego
do Site, que buscam monitorar a origem do trafego do site, sendo um indicador necessario para
entender em quais canais suas estratégias t€ém funcionado melhor; Visitantes que retornaram
ao site, indicador que mostra quantas pessoas acessaram o site € se retornaram, isto €, se
utilizaram mais de uma vez o site; Paginas por visita no site servem para indicar quantas
paginas o cliente est4 acessando a cada visita que ele faz no site da organizagao (Gomes, 2023).
Todos esses indicadores se relacionam diretamente com o site enquanto uma possibilidade de
dialogar com o cliente, de ser um espaco agradavel, util e comunicativo, como forma de dialogar
com o consumidor final.

O quadro 3 apresentado a seguir apresenta algumas das principais estratégias de
marketing utilizadas. Cada uma delas tem sua importancia acentuada nas organizagdes e podem
ser adaptadas conforme a necessidade de cada empresa. Além disso, vale ressaltar que existem
outras técnicas que nao estdo citadas neste quadro, uma vez que o campo do marketing estd em

expansao e sendo aplicado de multiplas formas.

Quadro 3 - Estratégias de marketing

Marketing digital ¢ o conjunto de agdes e estratégias de
Marketing marketing com foco na internet. E bem diferente do marketing

Digital tradicional. Isso porque, além de ser interativo, ¢ mais barato e
mais facil de ser medido.

O inbound marketing pode ser encarado também como
marketing de contetido e/ou de atracdo. A ideia € que as pessoas

Inbound venham até a empresa.E isso se dd através de conteudos
Marketing produzidos que deram, a marca, uma imagem de credibilidade e
confiancga. Ocorre a atracdo por meio de conteudo ou de midia
paga.
) O marketing de relacionamento ¢ uma das estratégias de
Marketing de . . A
) marketing mais simples. E facil tanto de entender como de
Relacionamento

executar. Suas agdes estdo sempre voltadas para a missao de
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fidelizar clientes. Necessariamente. Ou seja, ¢ a estratégia de
manter o cliente sempre satisfeito e fiel.

Marketing
de ativacao

O objetivo ¢é justamente ativar a marca em relagdo ao publico. E
isso pode ser feito com eventos, pecas publicitarias, propagandas
em midias tradicionais etc. Tudo precisa ser planejado. O foco
estd em encantar e proporcionar uma experiéncia positiva em
quem consome.

Marketing
promocional

Esta ¢ outra das estratégias de marketing tradicionais. S3o agdes
que consistem em promogdes dos servicos ou produtos,
agregando valor a marca.

Marketing de
fidelizacao

Sao acdes voltadas o tempo inteiro para o bem-estar do cliente.
Para propiciar uma experiéncia otimizada de quem consome
vocé. Consequentemente, quando isso se dd, a satisfacdo
transforma-se em indicagdes de novos clientes.

Marketing
sazonal

Essa tética € orientada por fatores externos. Por exemplo, eventos
culturais de uma sociedade. Ou as estagdes do ano, entdo. Aqui
¢ preciso adaptagdo. Mudar comportamento. Ele sera ditado com
o ritmo e os termos do contexto em que se esta inserido.

Endomarketing

Endo significa “dentro”, entdo, endomarketing seria “marketing
para dentro” e sdo justamente estratégias que visam atender o
publico interno de uma institui¢do, ou seja, seus colaboradores.

Fonte: Adaptado de Turcato (2023).
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4 METODOLOGIA

Esta se¢ao postula sobre as principais questdes metodologicas consideradas durante
o percurso desta pesquisa, sendo apresentadas no decorrer do texto questoes relativas ao time
de futebol objeto de estudo e sua historia, bem como os métodos, técnicas de pesquisa adotadas
e de tratamento dos dados.

Neste tocante, ao falar da metodologia da pesquisa, uma das etapas de reflexdo foi
a motivacdo para realizar tal estudo. Com amparo tedrico em Gerhardt e Souza (2009), ¢
perceptivel tanto razdes intelectuais, como o desejo e a satisfacdo em conhecer mais sobre uma
temética, bem como razdes praticas, com vistas a eficicia da resolugdo de um problema. E
importante destacar o conhecimento do tema para realizar tal pesquisa, além de recursos que
possam tornar esta exequivel (GERHARDT; SOUZA, 2009). Ambos os fatores estdo presentes
nesta investigagao, o primeiro pelo interesse da autora envolvendo o futebol e o segundo pela
perspectiva de compreender melhor aspectos relativos ao marketing e sua influéncia na area
futebolistica, com o foco no FEC.

Um ponto que precisa ser salientado ¢ o entendimento que esta pesquisa tem sobre
metodologia, argumentando que

A metodologia se interessa pela validade do caminho escolhido para se chegar
ao fim proposto pela pesquisa; portanto, ndo deve ser confundida com o
conteudo (teoria) nem com os procedimentos (métodos e técnicas). Dessa
forma, a metodologia vai além da descricdo dos procedimentos (métodos e
técnicas a serem utilizados na pesquisa), indicando a escolha teérica realizada
pelo pesquisador para abordar o objeto de estudo (GERHARDT; SOUZA,
2009, p. 13).

Assim sendo, entende-se que ¢ de fundamental importancia ter o conhecimento
técnico que vai guiar a caracterizagdo da pesquisa, entender questdes como natureza,
abordagem, métodos e técnicas para coleta e andlise de dados. Nao obstante, os pesquisadores
devem avaliar e refletir quais decisdes tomar, para serem assertivos no desenvolvimento da
pesquisa. Assim sendo, a figura 3 apresenta uma ilustragdo com as principais caracteristicas

da presente pesquisa.
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Figura 3 - Caracterizagdo da pesquisa

Exploratoria

) - Qualitativa
Caracterizacao da

pesquisa

Estudo de caso

Analise de conteldo

Fonte: Elaborado pela autora.

O primeiro aspecto a se destacar diz respeito a defini¢do da caracterizacdo da
pesquisa a partir dos objetivos definidos. Dessa maneira, esta pesquisa configura-se como
exploratoria uma vez que “tém como propdsito proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou construir hipdteses. Seu planejamento tende
a ser bastante flexivel, pois interessa considerar os mais variados aspectos” (Gil, 2010, p. 27),
envolvendo o fendmeno ou objeto estudado. A pesquisa exploratoria ¢ importante sobretudo
quando se aborda temas novos ou pouco estudados, logo, considerando a especificidade desta
tematica, entende-se que que se justifica tdo escolha. Busca-se, desta maneira, expandir os
conhecimentos no campo futebolistico por meio da compreensdao do planejamento estratégico
de marketing desenvolvido pelo FEC.

Uma outra caracterizagdo importante diz respeito a abordagem adotada na pesquisa,
onde optou-se pela abordagem qualitativa. A pesquisa qualitativa tem a sua preocupacao
voltado ao nivel de realidade que ndo pode ser quantificado, ou seja, ela trabalha com o universo
de significados, de motivagdes, aspiragdes, crengas, valores e atitudes (Minayo, 2014). Ou seja,
¢ uma abordagem que considera o subjetivo como algo central. A abordagem qualitativa ¢
importante para compreender o que esta nas entrelinhas dos acontecimentos e fendmenos, indo
além de dados numéricos.

Tendo em vista o delineamento demonstrado, a pesquisa se configura como um
estudo de caso, uma vez que oportuniza o estudo aprofundado de determinada empresa ou
organizacdo. Levando em consideragao o exposto por Gil (2010), t€ém-se como uma unidade de

caso as questdes relacionadas ao planejamento de marketing do time do Fortaleza. Ao se estudar
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apenas uma organizacao, o estudo tem caracteristicas de um estudo de caso unico. Além disso,

se pode complementar sobre este método que
O estudo de caso se caracteriza como um tipo de pesquisa cujo objeto ¢ uma
unidade que se analisa profundamente. Visa ao exame detalhado de um
ambiente, de um simples sujeito ou de uma situacdo em particular. Nao deve
ser confundido com o "método do caso", que constitui uma estratégia de
ensino amplamente divulgada no curso de Administragdo (Godoy, 1995, p.
25).

Considerando o potencial subjetivo desta investigagao, optou-se como método de
pesquisa a entrevista. Esse método consiste no “encontro entre duas pessoas", a fim de que
uma delas obtenha informacdes a respeito de um determinado assunto, mediante uma
conversacgdo de natureza profissional (Marconi; Lakatos, 2010, p. 80). Optou-se pela realizacao
de uma entrevista estruturada, com um roteiro pré-estabelecido, desenvolvido com base na
pergunta de partida e objetivos estabelecidos, estando sua versdo completa disponivel no
Apéndice 1.

Por fim, para andlise dos dados obtidos na entrevista, utiliza-se da analise de
contetido de Bardin (2011), considerando as trés etapas fundamentais dessa técnica: pré-
andlise, exploracao do material e tratamento e inferéncias dos resultados. A analise de contetido

¢ uma forma de auxiliar o pesquisador na criagcdo de categorias, além de auxiliar na

compreensao da analise dos dados.

4.1 O Fortaleza Esporte Clube

Para discorrer sobre o desenvolvimento do Fortaleza Esporte Clube na
contemporaneidade ¢ importante, antes disso, conhecer um pouco de sua histéria. Para tanto,
toca mencionar uma figura importante para o esporte cearense: Alcides de Castro Santos, sendo
“considerado o maior desportista do estado do Ceara. Tendo estimulado a criacdo de outros
clubes, como Riachuelo e Tabajara, ambos extintos, € 0 Maranguape, clube que ainda disputa
partidas profissionais” (Andrade, 2022, p. 32).

Alcides Santos fundou o Fortaleza Esporte Clube em 18 de outubro de 1918 e teve
ligacdo com o time durante os seus primeiros vinte anos de existéncia. Em sua homenagem,
fundaram o Estddio Alcides Santos, maior estddio particular cearense, também chamado de
Parque dos Campeonatos (Fortaleza, 2022).

Alcides estudou um tempo no continente europeu, na Franga e trouxe referéncias

francesas para o FEC, sobretudo no brasdao do time que usa as cores vermelho, azul e branca,
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mesmas cores presentes na bandeira francesa. Andrade (2022) destaca que devido a grande
ligacdo do time com a elite alencarina, no inicio existia uma certa resisténcia de outras classes
sociais. Contudo, logo o time foi se consolidando, ganhando campeonatos e atraindo torcedores,
tanto do estado cearense quanto de outros do Brasil.

Atualmente, o Fortaleza Esporte Clube representa um dos maiores times do estado
do Ceara e do Nordeste, contando com uma histéria centenaria repleta de altos e baixos no
esporte, tendo se destacado com importantes vitorias a nivel nacional e internacional, o que vem
atraindo cada vez mais publico para os estadios e consequentemente o alavancamento das

receitas do clube.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta se¢do, por meio da analise documental de entrevistas e podcasts concedidas pelos
dirigentes do FEC, bem como de relatorios de gestdo do time em lide, buscou-se realizar um
panorama de como ¢ feito o planejamento estratégico, como sao definidos os indicadores e
metas, como ocorre a gestdo dos recursos e a aplica¢do das estratégias de marketing de modo a
serem alcangados os objetivos previamente estabelecidos.

Para organizar melhor os resultados, foi elaborado um quadro de congruéncia
relacionando a pergunta de partida, objetivos, categorias de andlise e alguns dos autores citados.

Quadro 4 - Quadro de congruéncia

Pergunta de partida Objetivos especificos Categoria

Identificar como os principais indicadores e
metas sdo estabelecidos no planejamento
estratégico de marketing do Fortaleza
Esporte Clube e de que maneira sdo
acompanhados ao longo do tempo pela
gestdo;

Indicadores e metas no
caminho da
profissionalizacgao

De que maneira o
planejamento estratégico

de ' m?lrketing pode | Analisar as estratégias de marketing adotadas
CQHtflbu}r para O/ pelo Fortaleza Esporte Clube, destacando as | Principais estratégias de
diferencial ~ competitivo | abordagens mais eficazes para atingir os | marketing

do Fortaleza ESporte Objetivos propostos;
Clube?

Gestdo de recursos € o

Explorar como ¢ feita a gestdo de recursos e
orcamento

o orcamento destinado as atividades de
marketing, e como isso impacta a execugao
das estratégias planejadas. Principais resultados

Fonte: Elaborado pela autora.

5.1 Indicadores e metas no caminho da profissionalizacio

Como apresentado anteriormente no referencial teorico, os clubes de futebol tém
buscado pela profissionalizagdo de seus times, para obtencdo de melhores resultados e lucros.
Um dos caminhos possiveis para fortalecer essas melhorias e consolidar essa profissionalizacao
estd ancorada nas acdes de marketing que sdo desenvolvidas pelos times e um eficaz didlogo
com o consumidor final, os torcedores.

No cendrio nordestino, o Fortaleza Esporte Clube tem conseguido se destacar e alguns
dos resultados e metas do time tém sido divulgados e explorados por seus dirigentes em

entrevistas.
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Marcel Pinheiro (2023) salienta que o FEC iniciou sua equipe de marketing com apenas
dois colaboradores e que com o avango do tempo, amadurecimento da organizagdo € com o
entendimento da importancia do marketing, essa equipe passou por uma considerada expansao
e uma busca pela profissionalizacdo. Uma das mudangas que pode ter tido um impacto
importante diz respeito a transformagao do time, o qual deixou de ser filantropico e passou a
ter uma rotina de contratacdo e dedicagdo trabalhista, com uma rotina didria de atividades e
tarefas a serem realizadas pela equipe.

Nesse tocante, do ponto de vista administrativo, o time do Fortaleza adota um modelo
de trabalho igual a qualquer empresa, isto ¢, ha reforco da equipe de uma rotina diaria de
trabalho, horarios de entrada e saida dos colaboradores bem definidos, além da necessidade de
buscar alcancar as metas estabelecidas. Considera-se, neste nicho, os principais aspectos do
marketing, como o mercado, os clientes internos e externos e os resultados, como apresentados
por Rocha e Platt (2014). Assim sendo, a equipe de marketing trabalha alinhada aos objetivos
da organizacdo e, com a profissionalizacdo, a rotina administrativa esta ficando mais
consolidada no time, enquanto uma organiza¢ao. Busca-se com isso romper com caracteristicas
filantropicas adotadas anteriormente.

A profissionalizacdo do Fortaleza Esporte Clube necessitou perpassar por outros setores
também, para além do marketing. Pinheiro (2023) destaca que profissionalizar o clube significa
ver o FEC como uma organiza¢do capaz de desenvolver areas que convergem para integralizar
a empresa como um todo. Contudo, esta mudanga precisa ocorrer de modo integral, envolvendo
toda organizacdo, seus membros e processos. Lobato e Teixeira (2011) salientam a importancia
de as organizacdes futebolisticas estarem atentas aos processos para garantir eficacia na
profissionalizagdo das equipes.

Esses pontos tém oportunizado mudangas e melhorias no clima organizacional do
Fortaleza. E, contudo, algo complexa pois perpassa a percepgdo dos colaboradores com relagdo
a empresa e tem uma relagdo direta com uma nova reestruturacdo. A mudanga de cultura
buscada se relacionou com a percepcao de que cada trabalho desenvolvido por setores, seja ele
qual for, tem um impacto, de alguma maneira, no time como um todo e na visao construida pelo
consumidor final, o torcedor.

Nesse tocante, Oliveira, Oliveira e Lima (2016, p.23) contextualizam a importancia da
cultura organizacional como uma das maneiras possiveis de se melhorar todo o clima da
empresa e potencializar os resultados.

A cultura [organizacional] de uma organiza¢do € um sistema de valores e
crengas compartilhados que influenciam (e ndo condicionam) o
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comportamento daqueles que os compartilham. Estas normas e valores,
juntamente com a valorizagdo que cada um tem de sua propria eficiéncia e o
nivel dos incentivos oferecidos pela empresa, influirdo significativamente no
rendimento das pessoas e, novos funcionarios serdo incentivados a seguirem
esses padrdes de comportamento validados pela cultura da organizacao.

Ainda no tocante a profissionaliza¢ao, uma meta que Marcel Pinheiro destaca fala sobre
a revisdo do socio torcedor, buscando compreender novas formas de estimular pessoas a se
associarem, além de tentar priorizar vendas de planos mais completos e que, consequentemente,
geraram uma maior receita ao clube. E uma meta que espera impactar diretamente nos aspectos
financeiros, com maior adesdo por parte do cliente final como uma resposta as agdes de
marketing. Para compreender melhor as vantagens de ser um socio torcedor, o quadro a seguir

exemplifica os tipos de associacdo e suas respectivas vantagens.

Quadro 5 - socio torcedor do Fortaleza

PLANO VANTAGENS

Leao Fiel Desconto de 100% no ingresso para jogos em que o Fortaleza for
mandante; Desconto de 10% na Lojas Ledo 1918; Inclusdo de Até 2
criangas de até 12 anos; Nao ¢ permitido a inclusdo de Convidados;
Prioridade 3 no checkin; Entradas exclusivas; Clube de vantagens;

Leao de Aco Desconto de 100% no ingresso para jogos em que o Fortaleza for
mandante; Desconto de 12% na Lojas Ledao 1918; Inclusao de até 3
criangas de até 12 anos; Inclusdo de até 3 convidados; Prioridade 2 no
checkin; Entradas exclusivas; Clube de vantagens;

Leao do Pici Desconto de 100% no ingresso para jogos em que o Fortaleza for
mandante; Desconto de 12% na Lojas Ledo 1918; Inclusdo de até 3
criancas de até 12 anos; Inclusao de até 5 convidados; Prioridade 1 no
Checkin; Entradas exclusivas; Clube de vantagens;

Ledo do Interior | Desconto de 100% no ingresso para jogos em que o Fortaleza for
mandante; Desconto de 10% na Lojas Ledo 1918; Inclusdo de Até 2
criancas de até 12 anos; Prioridade 3 no Checkin; Entradas exclusivas;
Clube de vantagens; Comprovacao de endereco em uma cidade com
distancia minima de 50Km da Capital,

Fonte: Socio Fortaleza (2023)

Por fim, salienta-se que o marketing do time desenvolve trabalhos extracampo,
buscando trabalhar a imagem do clube em diversos ambitos. Pinheiro cita como exemplo uma
campanha de combate a violéncia contra a mulher, a qual foi reconhecida e premiada

nacionalmente e internacionalmente. Além disso, outro exemplo interessante sdo acdes



36

ocorridas no setembro amarelo, més que expressa o combate ao suicidio. Esse tipo de agdo de
preocupacdo do marketing busca aproximar os clientes e mostrar que o futebol pode estar
presente em muitos momentos da vida do torcedor, sendo essa, sem duvidas, uma expressiva

meta para fortalecer a marca.

5.2 Principais estratégias de marketing

Para que as acdes desenvolvidas pelo Fortaleza sejam assertivas, para além das metas,
¢ preciso desenvolver um planejamento estratégico que converse diretamente com o que o time
busca de resultados. Isto posto, a presente secdo discorre acerca das principais estratégias de
marketing propostas pelo FEC.

Um primeiro destaque diz respeito ao uniforme dos jogadores do time. Para aumentar
sua receita, Marcel Pinheiro relata que o time buscou patrocinadores renomados e estes estao
estampados na camisa do time, com uma certa variedade de empresas que patrocinam o clube.
Esse tipo de acdo oportuniza expandir a receita do clube. Petrocchi (2021) explica que esse tipo
de estratégia constitui uma parcela significativa das receitas do time, além disso, salienta que
“para a marca, ¢ algo extremamente valioso. O torcedor relaciona o patrocinador com o clube
e cria ali um elo de respeito por entender que a marca investe no seu clube de cora¢ao”. Esse
tipo de estratégia ¢, portanto, continua e proficua.

O marketing, numa organiza¢do comprometida com os resultados esperados, ndo pode
atuar sozinho. Considerando isso, no time do Fortaleza o marketing desenvolve parcerias
também com o setor comercial, como uma agdo estratégica para aumentar os seus lucros. Logo,
ambas as areas estdo em constante didlogo, pensando em produtos e servigos que possam ser
desenvolvidos para o consumidor final. Um exemplo de agdo foi a venda de modelos de lengo
para pets, que consistia na concep¢do de um lengo para ser usado por animais que foram
resgatados por uma Organizagdo ndo governamental (ONG), de prote¢do animal no Ceara.
Estes animais adentraram em campo antes de uma partida de futebol do time, gerando reagdes
que perpassaram a intengdo comercial, pois, houve o incentivo a ado¢do dos animais por parte
dos torcedores. Esse tipo de atividade demonstra que o time estd preocupado também com
questdes sociais, como a ado¢do de animais abandonados.

O cenario futebolistico €, contudo, algo volatil e dindmico, isto é, em alguns momentos
os times estdo em alta, em outros, passam por dificuldades e por baixa de vitérias. Logo, uma
estratégia que ¢ fundamental internamente para manter os jogadores e demais colaboradores

motivados diz respeito ao endomarketing. Turcato (2023) salienta que o endomarketing trabalha
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internamente e pode melhorar o desempenho dos colaboradores. E fundamental pensar nesse
tipo de estratégia, sobretudo quando o time ndo estd tdo bem e precisa de estimulos para
motivacao.

Marcel Pinheiro frisa que algumas campanhas externas do time tem o objetivo central
de aumentar a receita com a atracao de novos membros associados, considerando isso, as
estratégias se voltam, sobretudo para a venda de ingressos, de camisas e participagdo de novos
socios torcedores.

Para ter sucesso € preciso pensar em um cenario competitivo e, para tanto, utilizar-se de
diversas ferramentas. Nesse tocante, o marketing digital voltado as midias sociais se mostra
uma ferramenta eficaz, considerando que nas midias existe a possibilidade de postar uma
variedade de conteudo, como fotos, videos, além de stories que fomentem a participacdo dos
torcedores e a atracao de novos.

Existe um campo de marketing especifico para negociagcdes de novos jogadores que o
time gostaria de contratar. Para além das vantagens contratuais, ha uma preocupagio, também,
com a imagem do jogador no contexto do time. Considerando isso, o marketing se preocupa em
divulgar os seus jogadores e até mesmo os membros da equipe nas redes sociais, para
oportunizar uma ampla visibilidade dos colaboradores do Fortaleza Esporte Clube. Para
representar como o FEC tem feito isso em suas midias sociais, a Figura 4 representa um recorte

das ultimas seis postagens do feed do time no Instagram.

Figura 4 - Feed do Fortaleza no Instagram
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Este tipo de marketing se relaciona, ainda, com o endomarketing, uma vez que trata
diretamente de questdes internas envolvendo o colaborador, mas também com projegdes
externas, uma vez que as midias divulgadas impactam ao grande publico.

O marketing passa a ter uma posi¢ao de destaque na organizagdo e, por este motivo, tem
seu didlogo com outros setores acentuados. Logo, ha um acercamento com setores financeiros
e comerciais, sobretudo nas a¢des que buscam o aumento da receita do time. Considera as
questoes relativas as necessidades, demandas e desejos elencadas por Rocha e Platt (2014)
COMo guias nesses casos.

Embora o futebol seja competitivo e exista um cenario de grande rivalidade entre clubes
e suas respectivas torcidas, uma das estratégias adotadas pelo time do Fortaleza ¢ contraria a
essa visdo, conforme explica Pinheiro (2023). Isto €, o marketing ndo adere uma linha editorial
provocativa, por perceber que esse tipo de posicionamento nao € algo que o time queira se
associar. Cavallare (2016) menciona alguns exemplos onde o marketing provocativo ocorre,
sobretudo em setores alimenticios, contudo, no cendrio futebolisticos ¢ algo que o FEC evita
enquanto estratégia e construgao de imagem do time.

Marcel Pinheiro (2023) assevera que o marketing atua no contexto da fidelizacao do
publico em alguns aspectos importante para fortalecer a receita do time, os quais sdo:

a. Facilitar o acesso: no contexto do futebol ¢ importante que o consumidor
(torcedor) tenha o acesso facilitado aos estadios, até mesmo como uma forma de
aumentar o publico pagante nas torcidas de futebol;

b. Melhorar a experiéncia: assistir uma partida de futebol € uma experiéncia por
si s0, porém, ha comodidades oferecidas aos socios e, nesse sentido, quanto
melhor a experiéncia proporcionada, mais chance de novos torcedores se
associarem, além da possibilidade dos atuais s6cios buscarem por melhores
planos;

¢. Check-in: uma das vantagens do socio ¢ a possibilidade de realizar o check in,
contudo, 30% dos que realizam o check-in ndo vao aos estadios e se converte
em prejuizo. Logo, o marketing tem pensado em formas de minimizar os danos

desse tipo de pratica;

O FEC se valida de varios tipos de estratégias de marketing no cotidiano. Cada
estratégia esta alinhada as metas da organizagdo e ao desenvolvimento dos profissionais. Pensar

tais estratégias em varios segmentos e dialogando com outros setores € algo primordial para o
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avanco do time, tanto nas midias sociais quanto uma equipe que soma esforgos para o sucesso

do clube de modo geral.

5.3 Gestao de recursos e o orcamento

As receitas anuais do FEC estdo em constante crescimento, o que significa que o time
tem conseguido alcangar as metas estabelecidas no tocante ao aumento do rendimento. O

Grafico 1, apresentado a seguir, representa esse crescimento.

Grafico 1 - Receitas do futebol
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Fonte: Relatorio anual e demonstragdes financeiras (2022).

Pelo exposto na figura, percebe-se a concretizagdo da nitida ascensdo financeira do time
nos ultimos anos e, além disso, € possivel notar também que estd cada vez mais consolidada a
profissionalizagdo do clube.

O decréscimo na receita registrada no ano de 2020 ocorreu em razdo da pandemia do
coronavirus, inicialmente com a suspensdo dos jogos e posteriormente com a realizacdo de
partidas de futebol sem comparecimento das torcidas. Deste modo, infere-se que a queda nas
receitas foi algo inevitavel, ndo so6 para o Fortaleza, mas para os outros times de futebol no
mundo.

Outrossim, para visualizar melhor esta ascensdao em diferentes aspectos, o Grafico 2

apresenta a receita detalhada destacando os principais ganhos.
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Griafico 2 - Receitas detalhadas
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Fonte: Relatorio anual e demonstracdes financeiras (2022).

Percebe-se que as transmissoes de jogos e os socios torcedores estdo nas bases de cada
ano, representando um ganho significativo do time. Contudo, com a profissionalizagdao
desenvolvida, novos ramos passaram a ter um crescimento, como € o caso dos patrocinadores
e da alta performance, que desde 2021 estdo em crescimento. Conforme consta no relatorio:

Os excelentes resultados obtidos em campo durante o ano, proporcionaram
esse forte crescimento nas receitas. O clube recebeu, a titulo de performance
nos campeonatos, um total de quase R$ 37 milhdes. O faturamento com o
Programa Socio Torcedor foi um dos mais favorecidos com esses resultados,
visto que o aumento nos valores das vendas foi de 150% em relacdo ao ano de
2021 (Fortaleza, 2022, p. 18).

Estima-se que o time continuard em crescimento considerando que o ano de 2023 se
mostrou positivo no tocante as performances € no aumento de socio torcedores, chegando
proximo ao montante cinquenta mil. Tais nimeros tém consolidado o Fortaleza enquanto um

time pujante no cendrio estadual, nordestino, nacional e internacional.

5.4 Metas versus resultados

O planejamento ¢ fundamental para organizar as agdes, contudo ¢ igualmente

importante a avaliagdo final dos resultados alcangados. A avaliagdo permite vislumbrar se as

metas e objetivos foram alcangadas, possiveis problemas ou desafios na execu¢do durante o
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percurso. Além disso, permite realinhar os objetivos a partir da realidade percebida, seja interna
ou externamente. Posto isso, salienta-se que, da mesma maneira que ha a¢des que dao certo, ha
a rotina de avaliar os pontos negativos e o que poderiam ter feito diferente para evitar novos
erros.

Um dos resultados notados pela equipe de marketing ¢ que houve um erro quanto a
identificagao do publico-alvo. Isto €, sabe-se que o consumidor final sdo os torcedores do time,
contudo, o Fortaleza ainda necessita desvendar esse perfil de forma mais ampla e categorica,
de modo a auxiliar nas agdes de marketing. O proprio gerente de marketing, em entrevistas,
reconhece a importancia de conhecer bem o perfil do publico para poder tomar decisoes de
marketing alinhadas a esse publico.

Um destaque positivo para o FEC diz respeito ao seu canal no youtube, TV Ledo, que
se configura como o maior canal do nordeste com o grande crescimento em nimero de
seguidores e visualizagdes. O canal dispde de contetidos nas categorias videos, shorts, ao vivo,

podcasts, além de contar com algumas playlists.

Figura 5 - TV Ledo no Youtube

& TV Leao Novibet
ﬁ @TVLeao - 238 mil inscritos - 2,2 mil videos
@ Somos a TV Ledo Novibet, o canal oficial do Fortaleza Esporte Clube e a maior TV de clube.. >

instagram.com/fortalezaec e mais 3 links

Iil @ Seja membro

Inscrigies

Inicio  Videos Shorts Aovivo Podcasts Playlists Comunidade

(=]

Vock

= 0 DESEJO REALIZADO DE PEDRINHO SIMOES | TV LEAO
1.294 visualizagGes + ha 3 dias

Ma partida de ontem, um desejo muito especial foi realizado.
Pedrinho Simdes, nosso goleiro na final da Taga Brasil de 1960,
diante do Palmeiras, entrou em campo junto com o Jodo
Ricardo na ceriménia inicial da partida.

Os torcedores de hoje puderam se emocionar ao ver um Idolo,
que ha 63 anos, vivenciou essa experiéncia em um dos mais ..
LEIA MAIS

Fonte: Tv Ledo Novibet.

Embora o Fortaleza esteja com resultados positivos, ocorreu um episdédio no ano de
2023 no qual o time cometeu um erro ao postar um stories indevido na rede social Instagram.
Nesta postagem o time faz um convite para seus torcedores assistirem a um determinado jogo,
contudo, por conter logomarca de empresas ndo patrocinadoras, isso gerou uma multa por parte

da Confederacion Sudamericana de Futbol (CONMEBOL)de aproximadamente cinquenta mil
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reais. Essa acdo se caracterizou como marketing de emboscada, que pode ser compreendida

como:

Marketing de emboscada ocorre a partir de um conjunto de agdes publicitarias
paralelas de marca que n3o patrocinam o evento — no caso, a Copa Sul-
Americana. Isso acontece quando uma empresa busca associar sua imagem na
competigdo, seja através de publicacdes em redes sociais ou outros meios de
comunicagdo. Essa estratégia ¢ utilizada para competir com firmas que
possuem ligacdo com o produto (Barros, 2023).

No caso citado, ndo era possivel que o time tentasse qualquer tipo de recurso a

Conmebol, de modo que foi necessario pagar integralmente a multa aplicada. O episdédio em

questdo, embora negativo, € visto como um aprendizado por parte da gestao do time.

Além dos resultados mencionados anteriormente, o Quadro 6 exemplifica algumas das

metas estipuladas para o ano de 2023, bem como se foram atingidas ou nao. Faz-se necessario

frisar que costumeiramente os gestores do time apresentam os resultados previstos e alcangadas

em matérias publicizadas na TV Ledo no més de dezembro do ano vigente.

Quadro 6 - Metas e resultados em 2023

METAS ATINGIMENTO
50 mil sécios torcedores NAO
Pentacampeonato Cearense SIM
Tricampeonato do Nordeste NAO
6 anos seguidos na série A SIM
Ser referéncia na base no Nordeste SIM
Investidor Minoritario do Clube (SAF) SIM
Visibilidade nacional e internacional SIM
Final da Sulamericana SIM

Fonte: Elaborado pela autora a partir das entrevistas de Marcel Pinheiro.

A maioria das metas propostas pelo time foi atendida no ano de 2023. No caso da

primeira meta, embora ndo tenha sido atingida, esta perto. Atualmente o time conta com 47 mil

socios torcedores. Enquanto ao tricampeonato do nordeste, ¢ uma meta que tem relagdo direta

com as agdes do time no campo, algo que estd além das atividades desempenhadas pelo

marketing.
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Em uma entrevista realizada com o atual Diretor Administrativo do time, Arthur Lidio,
a autora conseguiu extrair informagdes importantes sobre como acontece o planejamento

estratégico do clube, dentre outras acdes inerentes a gestao.

1) A pratica de realizar o planejamento estratégico para o clube se iniciou a partir da gestao
do atual presidente, Marcelo Paz, em novembro de 2017, com a contratagdo da consultoria

Gomes de Matos;

2) O objetivo inicial do entdo presidente, era a definicdo de metas, pelo que foi explicado

que a fase de estabelecimento de metas € o passo final de um planejamento estratégico;

3) Assim, o primeiro planejamento estratégico do clube foi realizado em dezembro de
2017, com a realizagao de encontros, entrevistas executivas com os diretores, andlise prévia

dos numeros do clube e a realizacdo de um workshop;

4) Dentre os métodos adotados um deles compreende a pratica de estabelecer metas, com

duas tipificagdes: 0 minimo aceitavel e o sucesso;

5) Uma das primeiras metas a serem cumpridas foi tornar o clube autossustentavel, visto
que ao final de cada ano, havia necessidade de injecdo de capital externo para fechamento,

dado o constante déficit financeiro;

6) Desde o inicio da pratica de planejar, acompanhar, implementar agdes estratégicas, o
unico ano em que o time obteve déficit financeiro foi 2020 em virtude do cendrio

pandémico;

7) O planejamento estratégico € realizado para o ciclo de um ano e/ou temporada com o
estabelecimento de 25 metas anuais; porém o clube possui projetos de longo prazo, como
por exemplo fortalecimento das categorias de base, reformas estruturais, saneamento de

passivos trabalhistas;

8) O time faz reunides mensais de acompanhamento/revisao do planejamento estratégico,
dentre as metas estdo: Receita geral do clube, percentual de atletas no departamento médico,
patrocinio, royalties, sdcios, aplicacdo de Net Promoter Score em operagao de jogo, lojas e

socio torcedor;
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9) A receita geral do FEC era 24.000.000,00 em 2017, ap6s estes anos, com a implantagao
do planejamento estratégico, a proje¢ao para fechamento do ano de 2023 encontra-se na

ordem 288.000.000,00; perfazendo um crescimento de 10 vezes mais no decorrer de 6 anos;

10) Durante as reunides a avaliagdo ocorre com uso da ferramenta Trello (painel de
indicadores), considerando que existem atividades que sdo interdepartamentais, a fase de

execucdo dos projetos/metas tornam-se de conhecimento de toda a Diretoria;

11) O atingimento anual de metas gera em torno de 70%, utilizando o critério de “minimo

aceitavel”;

12) Anualmente, também, ocorre a realizacdo de avaliagdo de desempenho (avaliagdo de
pares), os diretores se avaliam entre si, com atribui¢do de notas de 0 a 10, pontos positivos
e pontos de melhoria; historico das avaliagdes dos ultimos seis anos; feedback antes de

iniciar o ciclo do ano seguinte;

13) Realizagdo da andlise swot, com cerca 35 oportunidades mapeadas, as quais sdo
anualmente avaliadas para uma reflexdo de esfor¢o/impacto, acerca daquelas que exigem
menos esfor¢co e tem alto impacto, sendo entdo o ponto de partida. O resultado gerado a
partir destas se revertem em financiamento para execucao das demais (alto esforco e alto

impacto)

14) Um dos projetos de longo prazo, diz respeito ao fortalecimento das categorias de base
do Fortaleza. Para isto o time precisa ter o certificado de clube formador, tendo esta meta
demandado 2 anos de agdes para sua efetivacao; como o clube passou oito anos na Série C
do Campeonato Brasileiro, permaneceu por muito tempo impedido de disputar partidas
nacionais nas classes de base, pois apenas os vinte melhores times no ranking da
Confederacao Brasileira de Futebol podem participar. O clube que antes ocupava a 42°
posi¢do, atualmente encontra-se na 7* posi¢ao, tendo retornado as competi¢des oficiais (de
base) ha 2 anos; projeta-se, entdo, que daqui a oito anos o retorno advindo das categorias de

base se consolidard, com o langamento de jogadores profissionais;

15) Estava no planejamento estratégico do clube ha trés anos, possuir um HUB proprio de
impulsionamento de startups, mas isto exigia no minimo dez mantenedores, o que acabou

por ndo se concretizar, devido a impasses quanto ao estabelecimento da parceria. No
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entanto, como alternativa o time estabeleceu essa meta por meio da participagdo na BS

Inovattion Hub de Inovacio';

16) O crescimento da torcida oficial foi da ordem de 35% nos Gltimos 6 anos e com as
recentes conquistas, como por exemplo, o vice-campeonato da Copa Sulamerica, projeta-se

que o aumento sera exponencial;

17) E por altimo destacou as vantagens advindas da transformacao do time em um SAF, o
trara beneficios imediatos e de longo prazo, como por exemplo, a facilitagdo da obtencao

de empréstimos para aquisicdo de jogadores.

Entende-se que os frutos do empenho dos gestores nos ultimos cinco anos, estao
sendo colhidos ndo apenas com o sucesso tangivel nos gramados, como também reverberam

de forma geral para o clube, visto que segundo a revista Exame (2023):

0 Fortaleza aumentou sua receita em mais de 1.100%. Em 2017, no inicio da gestdo do
atual presidente, temporada em que o Ledo disputava a Série C, o faturamento foi de
R$ 24 milhdes. Ja em 2022, com o clube consolidado na elite do futebol brasileiro, este
nimero saltou para mais de R$ 267 milhdes. A receita operacional bruta
alcangada no ano passado, inclusive, foi a maior da histéria do Nordeste. O valor
superou as proprias expectativas do Fortaleza, que projetava R$ 141 milhdes no
or¢camento.

Diante do exposto, entende-se que o planejamento estratégico e de marketing adotado
pelo FEC tem sido essencial para o seu crescimento e sucesso nos ultimos anos. A pratica
consistente de estabelecer metas, avaliar resultados, e realinhar objetivos conforme a realidade
percebida demonstra um comprometimento efetivo da gestdo em alcangar o €xito tanto nos
aspectos esportivos quanto na gestdo financeira. O aprendizado decorrente de episddios
negativos, como o incidente de marketing de emboscada, reflete a capacidade do clube em

transformar desafios em oportunidades de melhoria.

! Hubs de inovagdo sdo ambientes fisicos e on-line de conexdo e desenvolvimento de solu¢des inovadoras. Os
hubs de inovagdo sdo espagos que vém crescendo, nos ultimos anos, no Brasil e no mundo. Eles trazem diversos
beneficios tanto ao ecossistema de inovagdo quanto para as grandes corporagdes.
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5 CONCLUSAO

A profissionalizacdo dos times de futebol ¢ um assunto importante, sendo bastante
discutido e implementado em equipes no exterior. No cendrio nacional, acdes de
profissionalizacao ainda se mostram como um desafio, seja por barreiras econdmicas ou de
gestdo dos times, seja pela falta de interesse dos dirigentes. E certo que os times que optam por
seguir o rumo da profissionalizacdo conseguem ter melhores desempenhos, tanto em
performances quanto no ambito financeiro, o que pode se mostrar uma vantagem.

A lei que prevé a Sociedade Andnima do Futebol ¢ uma recente agdo legislativa que
serve como facilitadora para os times que optem por essa transformagao. Alguns times, como
por exemplo o FEC, aproveitaram essa regulamentacgdo para adequar o time a um cenario mais
profissional e de oportunidades trazidas pela SAF, principalmente no concerne a facilitacao da
obtengdo de empréstimos.

Nesse contexto, sob o prisma da Administragdo, uma das frentes adotadas pelo clube,
a partir do final do ano de 2017, foi a realizacdao do planejamento estratégico anual, o qual vem
se mostrando como eficaz em muitas vertentes, principalmente na sua autossustenbilidade e
crescimento exponencial de receitas. O planejamento estratégico ao definir metas claras e
objetivos especificos fornece uma direcdo a seguir e ajuda a alinhar todos os membros da equipe
na busca por resultados, isso pode incluir metas de desempenho no campo, metas financeiras,
de desenvolvimento de jogadores e outras metas relevantes para o sucesso a curto e longo prazo.
Por meio da andlise dos relatorios de gestdo, balangos e entrevistas dos gestores percebeu-se
que o time deu uma guinada na mudanga de postura, a partir da profissionalizagdo da gestao
iniciada pelo atual presidente, Marcelo Paz. O expressivo aumento na receita, superando as
expectativas, evidencia que o Fortaleza ndo apenas se consolidou como um protagonista no
cendrio esportivo nacional, mas também como uma referéncia de sucesso na gestao esportiva e
financeira na regido nordeste.

O time ainda faz uso de outras ferramentas de gestdo como avaliacdo de desempenho,
aplicacao de Net Promoter Score, anélise swot, implementagao de parcerias com startups, além
de buscar gestdo financeira eficiente, com a busca por receitas, o controle de despesas ¢ a
criacdo de parcerias estratégicas que possam beneficiar o clube. Dada a volatilidade do futebol,
o planejamento estratégico neste cenario ndo ¢ um processo estatico, assim seus gestores
realizam reunides mensais de revisdo, adaptacao de acordo com as mudangas no ambiente, no

desempenho da equipe e nas circunstancias externas, bem como no cumprimento das metas.
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Em resumo, o planejamento estratégico em um time de futebol oferece uma estrutura
abrangente para atingir metas especificas, melhorar o desempenho e criar um ambiente
profissional que promova o sucesso a longo prazo. Ao adotar uma abordagem estratégica, os
times de futebol podem se diferenciar da concorréncia e estabelecer uma base solida para o
crescimento e a profissionalizagdo. Logo, planejar, acompanhar estratégias e indicadores, se
mostram como um diferencial competitivo, bem como fundamentais para o FEC que segue
caminhando no sentido da profissionalizagdo e da sua consolidagdo no cenario nacional e
internacional.

Outras das frentes bem exploradas concerne a aplicacao das ferramentas de marketing,
que se configura como uma ferramenta potente, que considera aspectos internos e externos e
busca auxiliar nos resultados. Assim sendo, o Fortaleza tem pensado em metas e estratégias
relativas a sua equipe interna, além da imagem dos jogadores e do time, sdcio torcedores e no
aumento da receita do time. Com base nisso, cabe ao marketing atuar junto ao clube na
identifica¢dao do seu publico-alvo, no desenvolvimento de campanhas e pegas publicitarias, no
posicionamento da marca frente a concorréncia. E cada aspecto desse estd sendo trabalhado
pelo time como forma de fortalecer a marca, além de programas sociais, eventos comunitarios
e parcerias estratégicas podem fortalecer os lagos entre o time e sua base de socios, criando uma
atmosfera positiva e engajada.

Por fim, conclui-se que a profissionaliza¢do dos times de futebol ainda ¢ um desafio no
Brasil, contudo, times como o Fortaleza Esporte Clube estao protagonizando este movimento,
com uma gestdo empenhada e comprometida com o crescimento ¢ o sucesso do futebol

cearense.
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APENCIE A - ROTEIRO ENTREVISTA

Qual sua formagao profissional?

Hé quanto tempo vocé atua no time do Fortaleza?

Qual sua motivacao para atuar no time?

Como vocé define o planejamento estratégico de marketing do time?

Quais sao os principais objetivos do planejamento estratégico de marketing do time?

Qual ¢ a importancia do planejamento estratégico para alcangar os objetivos do time?

Quais ferramentas ou metodologias sdo usadas para avaliar o ambiente de mercado e identificar
oportunidades e ameagas?

Como sao identificados e definidos os publicos-alvo para as estratégias de marketing da
empresa?

Como as metas sdo estabelecidas e acompanhadas ao longo do tempo?

Quais processos sao adotados para avaliar a eficacia das estratégias de marketing? Como sao
identificadas e implementadas as mudangas necessarias?

Como sua empresa busca incorporar inovacdes € acompanhar as tendéncias do mercado no
planejamento estratégico de marketing?
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