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APRESENTACAO

O uso de ferramentas de Marketing, administracdo, CRM e comportamento do
consumidor ha muitos anos séo utilizadas por empresas que buscam conquistar novos clientes
e mercado no qual estd inserido, sendo o uso de tais estratégias parte fundamental para o
crescimento de qualquer negécio. A medida que surgem novas ferramentas de Marketing e
demais aspectos relacionados ao crescimento econdmico das empresas sdo ampliados também
0 grande espaco nas estratégias empresariais e outras ferramentas sdo agregadas em busca de
aumentar lucros.

Entretanto, entender que tais &reas sdo parte revolucionaria no modo como
empreendedores e clientes enxergam o mundo dos negdcios faz com que as empresas possam
investir cada dia mais em ferramentas que atendam a um mercado cada dia mais exigente.
Desta forma, pode-se dizer que as pesquisas voltadas para tais mercados trazem informagoes
valiosas, que podem impactar na atuagdo empresarial e atividades do mercado, visto que as
informacBes de mercado se tornam fundamentais no que diz respeito a visibilidade do
mercado atual para gerar grandes lucros.

Dentro desta perspectiva, ressalta-se a importancia de estudos cientificos que possam
comtemplar aspectos organizacionais, principalmente no que se refere aos enfoques
relacionados a perspectivas da competitividade, crescimento, aspectos organizacionais e
estratégias empresariais na consecucao de suas metas, haja vista que tais fenébmenos levam as
organizagOes a repensarem as formas de conduzir negocios, fidelizando assim parcerias no
mercado e em especial, clientes.

Esta obra € parte de uma coletanea produzida em dois volumes que compilam artigos
que resultaram de pesquisas académicas e cientificas produzidas em coautoria entre discentes
e seus orientadores (organizadores desta obra). O principal objetivo desta publicacdo é
promover ao meio universitario, cientifico e sobretudo para profissionais de marketing e
comunicacdo pesquisas aplicadas no mercado, trazendo as possibilidades de socializa-las na
busca de uma verdadeira transformacao e melhoria continua nas areas teméticas estudadas. Os
textos foram produzidos pelos pesquisadores do projeto de pesquisa e extensdo JOB Reality
com fomento do grupo de pesquisa GPMarketing do Instituto de Educacdo Superior da
Paraiba - IESP nas linhas de pesquisa relacionadas ao Marketing, Administracao,

Comunicacdo, CRM, Cibercultura e Comportamento do consumidor.



PREFACIO

A obra “Olhares cientificos e mercadologicos do marketing” € dividida em dois
volumes. Este volume 2, organizado por Alessandro Pinon Leitdo, Antbnia Lucineide F. de
Lima e Hercilio de Medeiros Sousa, reine cinco capitulos que versam sobre comunicagdo
interna, eventos académicos, marketing digital, marketing esportivo e ferramentas
tecnoldgicas educativas.

A notoriedade desta coletanea inicia pelos organizadores que possuem larga
experiéncia mercadolégica e visdo empreendedora pautada no marketing e em suas
ferramentas como pressupostos tedricos e praticos de agregacdo de valor, diferencial
competitivo e de fidelizacdo de clientes.

Magistralmente, os capitulos reinem resultados de pesquisas, oriundas do projeto JOB
Reality, fomentado pelo grupo de pesquisa GPMarketing do Instituto de Educagdo Superior
da Paraiba (IESP). A obra congrega experiéncias que trazem ao leitor a visdo holistica de
estudos de marketing aplicados em diferentes ambientes como: mercado publico municipal,
evento académico de instituicdo de ensino superior, clube de futebol, eventos de lutas livre de
artes marciais mistas (MMA). Aborda, ainda, as ferramentas tecnol6gicas educativas.

O primeiro capitulo “E possivel utilizar a comunicagéo interna para aproximar lider e
liderado?” de autoria de Andréssa Carlla de Carvalho Marques e Alessandro Pinon Leitdo
discute a comunicacdo interna e sua relagdo com o clima organizacional no ambito das
relacBes humanas, destacando-a como fator chave de motivacdo e desempenho organizacional
a ser utilizada pela lideranga.

O segundo capitulo “Ciéncia, tecnologia e cultura: possibilidades cientificas
académicas e profissionais proporcionadas pelos eventos académicos” escrito por Alessandro
Pinon Leitdo, Antdnia Lucineide F. de Lima, Klebson Bernardo Felismino, Anderson da Silva
Brito, Asterio Santos Junior, Andrea da Silva Cosme e Andressa Santos, parte dos eventos
académicos e cientificos para enfatizar as possibilidades proficuas intrinsecas na participacao
dessas atividades que extrapolam a experiéncia académica e atuacéo profissional.

O capitulo trés “Como agregar valor as marcas esportivas: a presenca digital do Clube
de Futebol Botafogo-PB” de autoria de José Adriano Bezerra dos Santos e Alessandro Pinon
Leitdo consideram as mudancas no perfil dos consumidores conectados em rede para analisar

a contribuicdo do marketing digital para o crescimento e a valorizagdo de uma marca, bem



como a importancia das pesquisas de mercado para entender o uso eficiente das midias
digitais.

O capitulo quatro “Vantagens em patrocinar eventos de lutas marciais: uma analise de
como o marketing esportivo feito pelos competidores no GFC56 pode promover empresas
durante as competi¢coes de MMA do Norte e Nordeste” escrito por Alessandro Pinon Leitao,
Antonia Lucineide F. de Lima, Lucas Gomes Dieckman, Aline Nascimento Veiga e Lucas
Tarelho Mantovani descortinam a importancia do patrocinio para a realizagdo de eventos de
lutas livre MMA e enfatizam os resultados para as empresas quando os atletas a divulgam,
como o aumento de vendas, o reconhecimento e a conquista de clientes.

Por fim, o capitulo cinco “Disseminacéo do conhecimento de teste de software atraves
da cibercultura” escrito por Hercilio de Medeiros Sousa, Priscila Vital Xavier Rocha, Igor
Monteiro, Priscilla Rebeca Aratjo Morimitsu e Jussara Maria Granja de Souza, apresenta um
paralelo entre as ferramentas tecnoldgicas educativas e a disseminagdo da cultura de testes de
software, retratando como a linguagem mediada pelas novas tecnologias pode funcionar na
disseminacédo do conhecimento. Aqui, a tecnologia é o norte basilar do texto.

Como o titulo acertadamente enfatiza, o leitor terd olhares cientificos e
mercadoldgicos do marketing, relacionado por alguns autores pela tecnologia, numa
linguagem simples e académica, a partir de pesquisas empiricas.

A leitura da coletanea pode ser iniciada por qualquer capitulo, pois a temaética
marketing que a permeia traz uma nova vertente e se renova em cada parte. A Tecnologia
recai como uma estratégia fundamental de poderosas ferramentas a serem utilizadas no
mundo colaborativo e em rede, no qual o mercado € global.

Assim também é o marketing, que vem modernamente acompanhando as mudancas
sociais e de comunicacdo e se afirmando como estratégia de otimizacdo de lucros,
atendimento das necessidades dos clientes, producdo e oferta de produtos e servicos
personalizados e geracéo de valor.

Tenham uma leitura dindmica e inspiradora, para que multiplos olhares versem sobre o

tema marketing (e tecnologia), numa continua construcdo de dialogos e aprendizados.

Alzira Karla Araujo da Silva, Profa. Dra.

Departamento de Ciéncia da Informagéo da UFPB.
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E POSSIVEL UTILIZAR A COMUNICACAO INTERNA PARA APROXIMAR
LIDER E LIDERADO?

Andréssa Carlla de Carvalho Marques
Alessandro Pinon Leitdo

RESUMO

A comunicacdo interna nas organizacdes é de suma importancia, pois busca melhorar o
desempenho e o clima organizacional, dessa forma consegue maior compreensdo do caminho
e direcdo que a empresa gostaria de seguir, dessa maneira os lideres e seus liderados
vislumbram um norte para seguir sem ruidos da comunicacdo. Buscando analisar e
compreender o processo de comunicagdo dentro do setor publico administrativo, através de
dados coletados, tendo como base a teoria da comunicacdo interna, voltada para a
comunicacdo motivacional. O artigo cientifico a ser apresentado, teve como objetivo mostrar
que a lideranca pode utilizar a comunicacdo como processo motivacional dentro das
organizacOes, sejam elas publicas ou privadas. Neste sentido, tem-se como problema de
pesquisa 0 seguinte questionamento: A comunicacdo interna pode influenciar no clima
organizacional dentro das relacBes humanas no setor administrativo do Mercado Puablico
Municipal de Cabedelo? Os resultados indicados pela pesquisa € que a comunica¢cdo possa
realizar a afinidade de seus colaboradores com os lideres, criando empatia onde sintam-se
importantes perante a organizacédo, seus pares e mantendo o clima organizacional favoravel.

Palavras-Chave: Motivagdo. Comunicacéo. Lideranca. Clima. Desempenho organizacional.

1 INTRODUCAO

E possivel através do uso das técnicas e métodos da comunicagéo interna melhorar o
desempenho e o clima organizacional, buscando analisar e compreender o processo de
comunicacdo dentro do setor publico administrativo, através de dados coletados, tendo como
base a teoria da comunicacdo interna, voltada para a comunicacdo motivacional.

Sabemos que para uma organizagdo se manter sdo fundamentais bens materiais, mas
um dos fatores mais relevantes é o patrimonio intelectual, neste sentido os gestores devem
manter uma relacdo saudavel com seus colaboradores.

A comunicagdo é uma ferramenta de grande relevancia para um lider, ela tem a forca e
a competéncia de influenciar, motivar, orientar, persuadir e capacitar, de modo geral, ela
impulsiona tanto positivamente quanto negativamente. Segundo Chiavenato (2003, p.89),
“motivo ¢ tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de determinada forma ou, pelo menos,

que da coragem a um comportamento especifico”.
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E preciso que o lider saiba comunicar-se com seus liderados de modo que ele o
influencie sempre para os bons resultados. O presente artigo tem como finalidade identificar
se ha falhas no processo de comunicacdo e apresentar técnicas que venham a servir como
diretrizes para obter uma comunicacdo adequada, visando alcancar os resultados esperados e
manter o bom desempenho e o clima organizacional satisfatorio e motivador.

Para Luz (2003, p.12), “Clima Organizacional ¢ o reflexo do estado de animo ou do
grau de satisfacdo dos colaboradores de uma empresa, em dado momento”. Para um melhor
entendimento do que é o comprometimento, faz-se necessario entender melhor o que satisfaz
um colaborador em uma organizagéo.

Assim, para Spector (2006), a satisfacdo no trabalho € uma varidvel de atitude que
reflete como uma pessoa se sente em relacdo ao trabalho de forma geral e em seus varios
aspectos. Neste sentido, tem-se como problema de pesquisa o seguinte questionamento: A
comunicagéo interna pode influenciar no clima organizacional dentro das relagdes humanas
no setor administrativo do Mercado Publico Municipal de Cabedelo?.

O objetivo geral proposto se baseia em analisar a influéncia exercida pela lideranca no
desempenho dos funcionarios, através da comunicacdo, identificando os fatores de motivacéo

e desmotivacédo dos colaboradores.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 LIDERANCA

Teixeira (2002) afirma que a liderangca exerce grande influéncia no clima
organizacional e, com isso, o lider, no campo do comportamento, deve promover um bom
relacionamento com seus subordinados e a melhoria na qualidade do ambiente de trabalho,
garantindo a satisfacdo dos mesmos. Compreende-se entdo que a lideranca exerce grande
influéncia no clima organizacional, neste sentido € de suma importancia que o lider, esteja
disposto a promover um ambiente harmonioso e propicio as boas relagdes interpessoais.

Walter (2006) conceitua a liderangca como a habilidade de transformar seus
subordinados em seguidores e parceiros espontaneos e entusiasmados na busca de um
objetivo comum. Um lider organizacional faz com que toda sua equipe seja participativa e
delega responsabilidades, sendo estas ndo somente tarefas e ainda promove recompensas a
altura, sendo estas ndo somente financeiras, mas também psicoldgicas.

Neste sentido, Bennis (1995), explica que, a lideranca pode ser aprendida,
principalmente, a partir de experiéncias vivenciadas no cotidiano, assim, entendemos que para

11
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minimizar as dificuldades no exercicio da lideranca as instituicbes devem promover
programas de educagdo continuada que contemplem as necessidades reais dos seus
profissionais.

Acredita-se que a lideranca pode e deve influenciar seus liderados de modo, que
venham sentir-se importante perante a empresa e com isso estimula-los aos resultados

esperados.

2.2 MOTIVACAO

Na concepc¢do de Gil (2001) afirma que o termo motivacdo tem origem na palavra
motivo, com o sentido de causa que esta psicologicamente ligada as acdes do homem em
geral.

De acordo com Gil (2001), ainda que o comportamento humano é motivado pelo
desejo de atingir algum objetivo, porém, nem sempre este objetivo é conhecido pelo
individuo. Boa parte da motivacdo humana localiza-se na regido abaixo do nivel do
consciente, conforme a analogia do iceberg apresentada por Freud.

A unidade bésica do comportamento ¢ uma atividade. O ser humano esta sempre
desenvolvendo uma ou mais atividades: falar, andar, comer, trabalhar etc. A qualquer
momento pode, porém, decidir mudar de atividade. Alguns executivos confundem o
significado da motivagdo e oferecem incentivos crendo que estdo motivando. Segundo
Chiavenato (2003):

[...] motivo é tudo aquilo que impulsiona a pessoa a agir de determinada
forma ou, pelo menos, que da coragem a um comportamento especifico. Se
as pessoas sdo diferentes e possuem motivos para realizar determinada coisa,
0 gque motiva um podera ndo motivar o outro, entdo é preciso conhecer 0s
desejos de cada individuo e o grau de satisfacdo para ndo cair no erro de
achar que o que motivou uma pessoa faga 0 mesmo efeito com os demais
(CHIAVENATO, 2003, p. 89).

Chiavenato, afirma ser preciso conhecer bem cada colaborador, entender as
necessidades e desejos de cada um e assim, compreender aquilo que ira motiva-lo, de acordo
com a sua personalidade. Quando um colaborador tem suas necessidades atendidas, ele se
sente importante perante a organizacao, isso gera satisfacdo e melhora o seu desempenho.

Robbins (1998, p. 46) afirma que a motivacdo ¢ definida como sendo “a vontade de
empregar altos niveis de esforco em direcdo a metas organizacionais, condicionada pela

capacidade do esforco de satisfazer alguma necessidade do individuo”. O elemento esforgo é
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uma medida de intensidade. Quando alguém est4d motivado, se esforga mais. Porém, niveis
altos de esforco ndo tém a probabilidade de levar a resultados favoraveis de desempenho no
trabalho a ndo ser que o esforco esteja canalizado numa direcdo que beneficie a organizacéo.
Portanto, se deve considerar a qualidade do esfor¢o, bem como sua intensidade. O esforco que
é direcionado e coerente com as metas da organizacdo é o tipo de esforco que vai se estar
buscando. Finalmente, a motivacdo serd tratada como um processo de satisfacdo de
necessidades.

Os lideres precisam promover a motivacdo de modo que os colaboradores venham a se
sentir parte integrante da organizagao, criando situagdes onde tragam para 0s mesmos o valor

que eles acreditam ter.

2.3 COMUNICACAO

Bekin (2004) revela que a maioria dos problemas de insatisfacdo e reclamagdes, é

motivada pela falta de comunicacéo e informacéo. Para Matos (2006):

é a comunicacdo que possibilita a administracdo tornar comuns a missao, 0s
valores, objetivos e as metas da empresa. A comunicagdo interna tem o
importante papel de tornar eficazes mensagens e agdes destinadas a motivar,
incentivar, orientar, promover, desenvolver e integrar as pessoas de uma
organizacdo (MATQS, 2006, p. 11).

Neste sentido, a comunicacdo deve fluir de maneira clara e objetiva, evitando
distorcdes no seu real objetivo. E importante que ela integre os colaboradores, incentivando o
trabalho em equipe e gerando sempre um desempenho satisfatorio.

Robbins (1997) destaca as principais barreiras que acarretam menor efetividade no

processo de comunicacao, a saber:

* Filtragem quando ¢é comunicado apenas uma parte do que o
emissor/receptor sabem, pensam ou sentem; ¢ Percepcao seletiva as pessoas
comunicam-se baseadas em suas necessidades, motivacdo, experiéncias
anteriores, dentre outras caracteristicas pessoais, elas projetam seus
interesses e expectativas ao decodificarem a mensagem; ¢ Defensiva quando
as pessoas sentem-se ameacadas ocorre reducdo da sua capacidade de
compreensdo mutua; ¢ Linguagem as palavras significam diferente para
pessoas diferentes, sendo a idade, a formacdo e a cultura algumas das
variaveis que influenciam a linguagem que as pessoas utilizam (ROBBINS,
1997, p. 25).

13
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Estas barreiras acabam surgindo de acordo com a personalidade e cultura de cada
individuo, ou de seu estado emocional. Sendo como algo intrinseco (que esta ligado a ele),
que tem um significado préprio independente de se relacionar com outras pessoas ou
situacoes.

Para Sim@es e Favero (1998) a comunicacdo esta presente em todas as formas de
interacdo humana e consiste em um recurso fundamental para o lider, que deve emitir suas
mensagens de tal forma que promova nos liderados o entendimento correto acarretando
satisfacdo e melhor desenvolvimento do trabalho.

Para uma melhoria da comunicacdo interna devemos estabelecer alguns critérios,
primeiramente seré preciso estabelecer uma definigéo especifica do que estaria gerando falhas
na comunicacdo (problema), este seria 0 passo principal. E necesséario também, identificar
como e porgue a causa desse problema surgiu dentro da organizacao, pois € preciso evitar que
a mesma se repita.

Depois de ter analisado os dados relevantes e identificado os problemas, o responsavel
pelo departamento estara pronto para apresentar alternativas vidveis para solucionar o
problema e levando em conta os objetivos da organizacao.

Vale salientar que, os tomadores de decisdo devem estar atentos as causas e
consequéncias dessas alternativas, evitando assim o surgimento de novos problemas.

A comunicacdo interna é uma fungdo comercial que impulsiona o desempenho e o
sucesso financeiro e satisfatorio das organizacdes, além de envolver memorandos e
publicacGes ela desenvolve uma cultura corporativa que também motiva as mudancas
organizacionais, fortalecendo assim, o relacionamento com os colaboradores.

Kunsch (2003) deixa clara a importancia da comunicagdo interna, quando se refere a

troca de informacédo indispensavel para se alcancar objetivos:

[...] reside, sobretudo nas possibilidades que ela oferece de estimulo ao
didlogo e a troca de informagBes entre a gestdo executiva e a base
operacional, na busca da qualidade total dos produtos ou servicos e do
cumprimento de qualquer missdo de qualquer organizacdo (KUNSCH, 2003,
p.159-60).

A comunicagdo € um processo de duas vias, tendo em vista que os colaboradores de

hoje esperam que suas opinides sejam solicitadas, escutadas e que sejam atendidas.
Na comunicacdo organizacional Grunig (1992) desenvolveu o modelo de relagdes

publicas, “comunicacdo simétrica de mao dupla”, que enfatiza e valoriza a troca de
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informagdes entre as organizagcdes e seus publicos, sendo as Rela¢des Publicas o canal de
troca dessas informagdes.

Seguindo esta ideia Grunig (2009) destaca que as Relacdes Publicas desempenham
funcdo estratégica no gerenciamento da comunicacdo, construindo relacdes solidas com os
publicos de interesse— funcionarios, clientes, midia, comunidade e outros.

Os gerentes devem reconhecer que se fornecerem as informacdes para os funcionarios,
e se souberem ouvi-los eles se envolverdo ainda mais com suas tarefas e passardo a ter a
mesma Visdo que a organizacdo, comprometendo-se ainda mais com suas metas.

Quando a geréncia sabe como os funcionérios se sentem com relacdo a comunicagao
que estdo recebendo internamente e se entendem as mensagens, podera implementar uma
infraestrutura de comunicacéo interna para atender a essas necessidades, se uma infraestrutura
ja existir podera ser ajustada ou melhorada. De acordo com os resultados da auditoria.

Nas organiza¢Ges menores a comunicacao interna se da por parte do trabalho de todos,
sabendo que o ideal seria comunicar-se individualmente com cada funcionario ou em reunides
com grupos pequenos de pessoas. Uma excelente forma de comunicacdo com o0s
colaboradores ocorre através de conversas internas entre eles e 0s supervisores.

E importante que os colaboradores sintam-se seguros em seus cargos, para questionar
ou dar conselhos sem temer algum tipo de represalias por parte da geréncia.

Os gestores devem criar tempo para ouvir seus colaboradores e deixar que eles se
expressem da maneira mais sincera e segura possivel, isso ajudard a avaliar o ambiente e 0
clima organizacional de forma mais clara. Por outro lado, os mesmos se sentirdo valorizados
perante a organizacdo, e entenderdo que esta de fato se preocupa com seu bem-estar e
satisfagdo. Na concepcdo de Argent (2006):

O sucesso da estratégia de comunicagdo de uma empresa depende em grande
parte do elo entre a estratégia de comunicacdo e a estratégia geral da
empresa. E preciso ter um sélido desempenho da comunicacdo empresarial
para apoiar tais missdes e visdo. (ARGENT, 2006, p.69)

E importante que estas reunides ocorram com frequéncia, e seus resultados sejam
usados como oportunidades de comunicar o feedback do que foi tracado em reunides
anteriores, sem davidas sera uma estratégia motivadora para que todos venham avaliar os

resultados dos seus esforcos.
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A exceléncia na comunicacdo é algo muito dificil de alcancar e para atingir este alto
nivel, sera preciso um alinhamento dos departamentos e o esforco de todos para obter 0s
resultados esperados.

Entre os objetivos da comunicacdo interna destacam-se: engajar os colaboradores, ter
funcionarios motivados e trabalhando com paixao, empenhados com o0s objetivos da empresa
e capazes de ir além, diminuindo o distanciamento entre organizacdo, lideranca e
funcionarios.

Desta forma, segundo Faraco (2007) a administracdo de recursos humanos deve
valorizar o capital humano, ou seja, fazer com que o empregado seja visto como um
colaborador para a empresa e ndo apenas como um instrumento de trabalho.

A comunicacdo interna tornou-se peca fundamental no processo de integracdo no
ambiente organizacional. Se for bem alinhada, ela trard os resultados esperados e pode
prevenir contratempos e gerenciar conflitos.

E por meio da interacio que podem ser identificados ou previstos, os conflitos e os
erros, portanto o lider deve buscar essa interacdo com seus liderados e assim conduzir uma
comunicacdo motivadora, tornando assim este canal eficaz. Davis e Newstrom (1992)
acreditam que o trabalho do gerente é identificar os impulsos e as necessidades dos
empregados, canalizando o comportamento deles para o desempenho das tarefas. Desta forma
é possivel que os liderados se tornem motivados.

A motivacdo pode ser relacionada com o resultado da interacdo do individuo com a
situacdo. Robbins (2006) define motivacdo como o processo responsavel pela intensidade,
direcdo e persisténcia dos esforgos de uma pessoa para o alcance de uma determinada meta.

O clima organizacional é um dos maiores incentivadores da motivagdo, ele torna os

liderados determinados a atingir os objetivos estabelecidos.

O termo clima organizacional refere-se especificamente as propriedades
motivacionais do ambiente interno de uma organizacdo, ou seja, aspectos que
levam a provocacdo de diferentes espécies de motivacdo nos seus participantes.
Constitui a qualidade ou a propriedade do ambiente organizacional que é percebida
ou experimentada pelos participantes da empresa e que influéncia o seu
comportamento. (CHIAVENATO, 1994, p. 53)

O clima organizacional deve refletir a imagem da organizagdo como um todo, levando
em consideracdo seus aspectos sejam eles financeiros, politicos ou estruturais. Ele se torna

espelho da propria empresa.
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Segundo Drucker (apud Moura, 2005) para se chegar e manter um bom clima
organizacional, a organizacdo deve estimular um ambiente que leve ao equilibrio entre o
trabalho e a vida pessoal do funcionario.

Neste sentido, o funcionario sabe que a empresa valoriza ndo apenas sua mao-de-obra,

mas que também pode contar com ela, isto gera satisfagdo e traz bons resultados.

3 METODOLOGIA
3.1 TIPOS DE PESQUISA

Estudando a comunicacdo interna dentro do setor administrativo do Mercado Publico
Municipal de Cabedelo, concluimos qudo importante ela pode ser se usada de forma
estratégica.

Uma comunicacdo eficiente é primordial para o desenvolvimento de toda e qualquer
organizacao, pois existem inimeros fatores que sdo importantes para esse desenvolvimento,
mas sem ddvidas a comunicagdo é o principal dentre eles.

O presente estudo trata-se de uma pesquisa basica estratégica, do tipo descritiva-
exploratdria e de natureza quantitativa, considerando os dados coletados em campo, 0s quais
foram realizados em momentos distintos.

A pesquisa exploratdria estabelece critérios, métodos e técnicas para a elaboragdo de
uma pesquisa e visa oferecer informagbes sobre o objeto desta e orientar a formulacdo de
hipbteses (CERVO; SILVA, 2006).

3.2 INSTRUMENTO METODOLOGICO

Como denominam Barcante e Castro (1999), os indicadores de clima séo as variaveis
que deverdo ser explorada no questionario. Desse modo, para mensurar o Clima
Organizacional das empresas pesquisadas, as questdes foram elaboradas de modo que
contemplassem as variaveis estudadas nesta pesquisa. As variaveis de Clima Organizacional
propostas para o estudo foram: Aspectos motivacionais; Relacionamento interpessoal;
Comunicacéo; Estilo de lideranca; Gestéo de pessoas.

Quanto aos fins, a pesquisa caracterizou-se como descritiva. Segundo Gil (2002), a
pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de

determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de rela¢fes entre varaveis.
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Uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de
coleta de dados, tais como o questionario e a observacao sistémica.

O estudo de campo, por sua vez, é a investigacdo empirica realizada no local onde
ocorre 0 fendmeno ou que dispGe de elementos para explica-lo. Inclui aplicacdo de
questionario e teste de observacdo. O estudo de caso se configura quando a pesquisa é
circunscrita a uma ou poucas unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um
produto, uma empresa, um 6rgdo publico, uma comunidade ou mesmo um pais. Tem carater
de profundidade e detalhamento (VERGARA, 2005).

Para a andlise dos dados levantados, lancaremos médo de método estatistico, onde os
resultados sdo apresentados de forma percentual, expostos através de tabelas simples. Com
isto obteve-se um entendimento das variaveis observadas de forma a tratar as informacdes
necessarias para interpretar e trabalhar o problema em questéo.

As perguntas envolvem os assuntos relacionados a uma avaliagdo do perfil geral e aos
aspectos relevantes para se avaliar o clima de uma organizacdo. Havendo sido definidos os
parametros para tabular as perguntas do questionario aplicado, foram considerados
satisfatorios os servidores que optaram pelas respostas “Sempre” ou “Quase sempre”. As
respostas tabuladas como “Raramente” e “Nunca” foram considerados como manifestacdo de
insatisfacao.

Foi utilizada uma abordagem quantitativa, constituida por uma série ordenada de
perguntas de mdltipla escolha para a coleta de dados, e que foram respondidas tanto pelo
gestor quanto pelos colaboradores, a fim de obter informaces a respeito de como ocorre a
comunicacdo entre o lider e seus liderados e identificar se existem falhas no processo de
comunicagdo e se 0S mesmos se sentem motivados ou n&o.

Os dados coletados na pesquisa foram de uma amostra de treze funcionarios, e servem
para evidenciar se a comunicacdo esta sendo eficiente/eficaz e trazendo os resultados
esperados. Servem também para mostrar se ela incentiva o trabalho em equipe, se a lideranca
é autocréatica ou democratica e por fim se a comunicagédo utilizada consegue aproximar o lider

de seus liderados.
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3.3 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

A presente pesquisa foi realizada no setor administrativo do Mercado Publico
Municipal de Cabedelo-PB, que fica situado na Rua Elizabete Galvao no centro da cidade de
Cabedelo na Paraiba.

Composto por mais de 300 box, praga de alimentacdo, incontaveis comerciantes,
aproximadamente 30 colaboradores e uma feira livre. O mercado foi fundado ha mais de meio
século, passou por reformas e atualmente tem se destacado no municipio como sendo um dos
pontos turisticos da cidade.

Ele desenvolve também atividades culturais, que ddo oportunidades aos artistas locais,
gerando emprego e renda, movimentando assim a economia do municipio. O mercado inicia
seu horario de funcionamento de segunda a sabado das 08:00h as 17:00h, domingos e feriados

das 08:00h as 15:00h e a seguranca do patrimdnio é feita pela Guarda Municipal.

4. RESULTADO DA PESQUISA

Como se trata de uma pesquisa de natureza quantitativa, a andlise dos dados foi
realizada seguindo um processo simultaneo de aplicabilidade do questionario e tabulacdo dos
dados e a amostra conseguida pela pesquisadora foi de treze funcionarios. Usou-se a técnica
de categorizacdo através de tabelas para os dados retirados dos questionarios, objetivando
facilitar o trabalho da analise quantitativa, ja para fortalecer os dados da pesquisa utilizou-se
de recursos estatisticos basicos e as analises serdo realizadas logo em seguida para facilitar a

lucidez dos resultados obtidos.

Tabela 1 - Distribuicdo de género

Género N° %
Feminino 7 52,0
Masculino 6 48,0

Total 13 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

De acordo com os dados coletados é possivel ver uma consideravel aproximagéo no
que diz respeito a atuacdo de pessoas de ambos 0s géneros, nos setores, administrativos e de

higienizac&o.
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Tabela 2 - Distribuicéo da faixa etaria

Faixa etaria N° %
De0a20 1 5
De 21 a 30 2 10,0
De 31 a40 3 30,0
De 41 a 50 5 45,0
Acima de 51 2 10,0

Total 13 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

De acordo com os dados apresentados, verificou-se que os profissionais atuantes no
Mercado estdo predominantemente inseridos na faixa etaria de 41 a 50 anos, o0 que
corresponde a 45% (quarenta e cinco por cento) dos entrevistados, em seguida encontram-se
os profissionais de 31 a 40 anos, o0 que equivale a 30%, seguido de profissionais com idade
entre 21 e 30 anos representando 10%, assim como os profissionais acima de 50 anos que
também representam 10% da amostra, ja os profissionais com faixa etaria de 0 a 20 anos

equivalente a apenas 5% dos entrevistados.

Tabela 3 - Cargo de atuacao

Cargo N° %
Administrador 1 5,0
Aux. Administrativo 1 5,0
Almoxarife 2 20,0
Higienizacéao 9 70,0
Total 13 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Constatou-se que a maioria 70% da amostra sdo do setor de higienizacdo, 20% do
almoxarifado, 5% dos profissionais atuam como auxiliar administrativo, 5% atuam como
administrador.

Nesta fase iremos apresentar a analise dos dados em cinco aspectos: motivacionais,
relacionamento interpessoal, comunicacdo, estilo de lideranca e gestdo de pessoas, onde
considerando satisfatorios os servidos que optaram pelas respostas “Sempre” ou “Quase
sempre” e considerados insatisfeitos aqueles que responderam como “Raramente” e “Nunca”,
contemplando as perguntas aplicadas aos respondentes da pesquisa.

20



Olhares Cientificos e Mercadoldgicos

do Marketing | VL[ =01l

Tabela 4 — Aspectos Motivacionais

1.Considerando um Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
bom lugar para se 8 2 3 0 13
trabalhar 80% 0,5% 15% 0,0% 100%
2.Acredita que o Sempre | Q.Sempre | Raramente | Nunca Total
servico realizado por 13 0 0 0 13
vocé é importante 100% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
3.Colaborador Sempre | Q.Sempre | Raramente | Nunca Total
satisfeito com o 8 3 1 1 13
trabalho que realiza 75% 15% 0,5% 0,5% 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
Tabela 5 — Relacionamento Interpessoal

4.Funcionarios sdo Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
tratados com respeito 8 2 3 0 13

85% 10% 15% 0,0% 100%
5.Clima de trabalho Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
entre a equipe é bom? 6 5 2 0 13

55% 35% 10% 0,0% 100%
6.colegas de trabalho Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
sdo integrados e 3 5 5 0 13
ajudam-se mutuamente 20% 40% 40% 0,0% 100%
7.Bom relacionamento Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
entre 0s membros 6 1 5 1 13
dentro e fora do 50% 0,5% 40% 0,5% 100%
trabalho
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Tabela 6 — Comunicacao

8.Se a organizacao Sempre | Q. Sempre Raramente | Nunca | Total
reconhece a opinido e 8 1 2 2 13
contribuicéo dos 75% 0,5% 10% 10% 100%
funcionarios
9.Existe boa Sempre | Q. Sempre Raramente | Nunca | Total
comunicacgéo entre 0s 5 1 7 0 13
membros da equipe? 30% 0,5% 65% 0,0% 100%
10.Liberdade para Sempre | Q. Sempre Raramente | Nunca | Total
opinar seu trabalho 5 1 4 3 13

55% 0,5% 25% 15% 100%
11.Participagdo com Sempre | Q. Sempre Raramente | Nunca | Total
superiores nas tomadas 6 0 3 4 13
de decisao 55% 0,0% 15% 30% 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Tabela 7 — Estilo de Lideranca

12.Lider imediato Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
incentiva trabalho em 9 1 3 0 13
equipe 80% 0,5% 15% 0,0% 100%
13.Bom relacionamento | Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
com seu lider 10 1 2 0 13

85% 0,5% 10% 0,0% 100%
14.Considera o seu Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
chefe um bom lider 8 2 3 0 13

70% 10% 20% 0,0% 100%
15.Facilidade do lider Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
de se relacionar com 10 1 2 0 13
subordinados 85% 0,5% 10% 0,0% 100%
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Tabela 8 — Gestdo de Pessoas

16.Considera a Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
remuneracao adequada 4 3 4 2 13
ao trabalho que realiza 35% 20% 35% 10% 100%
17.Material Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
disponibilizado para 6 6 1 0 13
realizacdo do trabalho 45% 45% 10% 0,0% 100%
18.Politica de Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
treinamento dos 0 0 0 0 13
funcionarios 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
19.Se existe vocé as Sempre | Q. Sempre | Raramente | Nunca Total
considera satisfatorias 0 0 0 0 13

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

4.1 Anélise do Clima Organizacional

Para Chiavenato (2004), o clima organizacional tem uma influéncia poderosa na
motivacdo das pessoas e sobre o desempenho e a satisfagdo no trabalho. Estrutura
organizacional, responsabilidade, riscos, recompensas, apoio e conflito sdo dimensdes que
afetam o clima organizacional. Observa-se que esses fatores relacionados ao clima séo
decisivos diante de uma nova realidade, merecendo acompanhamento constante. Sabe-se que
para 0 bom desempenho do trabalho é necessario que as pessoas estejam envolvidas,

interagidas, comprometidas e focadas nos interesses da organizagao.
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Ap0s a analise das questdes conclui-se que o Mercado é um bom lugar de se trabalhar,
que a lideranca é aberta e democrética, os colaboradores acreditam que deveria existir uma
politica de treinamento e um setor de RH mais estruturado.

A comunicacéo interna € considerada boa, mas precisa ser melhorada para que ocorra
de forma mais clara e objetiva, trazendo os resultados esperados. Isso fara com que os
colaboradores se integrem ainda mais para a execucdo de suas tarefas, levando em
consideracdo que facilitara para uma melhor compreensdo do funcionamento dos fluxos de
comunicacdo dentro da organizacgéo e dos processos de Feedback.

Como sugestdo para estudos futuros, apontamos a necessidade de investigar mais
profundamente de que forma a organizagédo deve planejar estrategicamente, a implantacéo do
setor de RH e as acdes para a melhoria da comunicacao.

Sendo assim, percebe-se que os colaboradores, estdo satisfeitos com o estilo de
lideranca, as criticas citadas foram com relacdo a remuneracéo e ao fato de ndo existe politica
de treinamento dentro da organizagéo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi realizar de forma abrangente, um estudo sobre a
comunicacdo interna dentro do setor administrativo do Mercado Publico Municipal de
Cabedelo-PB, afim de identificar de que forma a lideranca influéncia seus liderados e o estilo
exercido pela lideranca.

O primeiro passo foi identificar se a lideranga conseguia se aproximar dos seus
liderados através da comunicacdo interna. Em seguida, foi investigado o estilo de lideranca e
se ele exercia influéncia no sentido de motivar seus colaboradores ou se a empresa oferece
algum tipo de suporte para a realizacgao de suas tarefas.

E por fim, identificar as caracteristicas que podem ser consideradas relevantes na
construgdo de um estilo de lideranca satisfatorio. E preciso motivar as pessoas, a motivagio
precisa ser encarada como uma forma de valorizacdo do liderado, quando o lider valoriza o
seu liderado ele trabalha satisfeito e comprometido com a tarefa que Ihe foi atribuida.

Os fatores motivacionais, melhoram a produtividade leva os liderados a serem mais
criativos, a buscarem reconhecimento e os tornam cada vez mais competitivos.

Nesse sentido o lider deve estar sempre atento aos fatores motivacionais, incentivando
seus liderados, valorizando cada desempenho deles, buscando politicas de aperfeicoamento

dos seus colaboradores. Um colaborador motivado se torna mais feliz e bem-disposto para
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executar suas tarefas. Todos esses fatores levam as empresas Publicas e Privadas a obterem
resultados positivos, tornando também as empresas mais competitivas.

Diante do contexto apresentado o artigo deixa claro e licido que a comunicagédo
interna, pode ser utilizada para motivar e aproximar o lider de seus liderados. O estudo deixa
a contribuicdo importante para as novas pesquisas em comunicagdo no ambito interno,
sobretudo na motivacdo e integracdo interpessoal, buscado assim um estilo de lideranga
satisfatorio, despertando o sentimento de pertencimento organizacional que ird naturalmente

potencializar os resultados individuais e empresariais.
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RESUMO

Nos ultimos anos muito se tem aumentado os eventos académicos e cientificos que tém como
maior objetivo ofertar uma formacdo complementar por meio das atividades extracurriculares
a exemplo de seminéarios, congressos, cursos de extensdo, oficinas e workshops que possam
contribuir para formalizar e ampliar os conhecimentos produzidos durante a graduacdo, bem
como para novas colaboragfes que correspondam ao pensamento da comunidade cientifica
nas mais diversas areas. A presente pesquisa tem como objetivo ressaltar as possibilidades
cientificas, académicas e profissionais proporcionadas pelos eventos académicos. Para 0
alcance do objetivo e atender a tematica estudada utilizou-se da pesquisa exploratéria com
andlise quantitativa, onde a amostra foi constituida por estudantes, profissionais, e demais
participantes do evento INOVA realizado no Instituto de Ensino Superior da Paraiba — IESP,
na Cidade de Cabedelo — PB, nos anos de 2017 e 2018, totalizando uma amostra real de 781
entrevistados. Os resultados obtidos através de informacdes cedidas pelos entrevistados nos
permite concluir que, as atividades ofertadas nos eventos académicos se apresentam como um
momento indispensavel na construcdo do individuo no que diz respeito ao desenvolvimento
académico e profissional, ja que é proporcionado um leque de oportunidades que véo desde a
ciéncia, tecnologia e cultura até a troca de ideias e experiéncias basilares para a apreensdo do
hodierno espaco de transformacéao do discente para sua profisséo.

Palavras-chave: Eventos Académicos. Ensino Superior. INOVA.

1 INTRODUCAO

Os eventos académicos constituem-se como uma importante fonte de conhecimento,
gue oportunizam tanto ao setor académico, quanto aos estudantes e profissionais atuantes em
diversas areas a ressignificar seus saberes através da troca de conhecimentos e aquisicdo de
novas informagbes por meio das agdes desenvolvidas no ambito académico durante o
acontecimento dos mesmos. Os momentos de apreciacdo dos eventos podem contribuir para
que os alunos possam incitar o gosto pela pesquisa e estimular a buscar conhecimentos nao
limitando apenas ao seu campo de atuagdo como estudante, mas outros saberes especificos

que possibilitam diversas aprendizagens.
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E importante o envolvimento nos eventos académicos, visto que os envolvidos
dialogam de forma diferente daquela vista em sala, € outra linguagem que aproxima 0s
profissionais e estudantes a ciéncia, oportunizando ainda uma troca de saberes entre as mais
diversas areas, esses eventos tém como finalidade reunir profissionais e estudantes de
especialidades comuns ou ndo, dependendo entdo da necessidade e interesse de ambas as
partes.

Na concepcao de Campello (2000), os eventos académicos podem exercer diferentes
funcionalidades: encontros como meio de aprimoramento de trabalhos académicos, uma vez
que os trabalhos expostos transformam significativamente o modo de ser e refletir dos
apreciadores dos eventos; conferéncia como representacdo do estado da arte, posto que o0s
trabalhos proporcionados ao longo dos eventos podem refletir o cendrio da ciéncia e o aspecto
dos seus elementos e encontros como meio de dialogo informal, dado que as conversas
informais e formais com seus pares estabelecem peca fundamental dos eventos.

Neste sentido, os eventos académicos adotam um papel bastante significativo no
processo de construcdo do conhecimento seja de educadores ou de estudantes, esses eventos €
uma forma de diversificar os saberes e atualizar as informacdes que estdo cada vez mais em
alteracdo, além disso, oportunizam o contato com pessoas que ja atuam em determinada areas
e podem auxiliar no esclarecimento de questdes pertinentes a area de atuacdo dos
participantes. De fato a participacdo nos eventos cientificos carrega em seu bojo um misto de
informac@es que contribuem para a formacao de profissionais e estudantes.

E importante ressaltar que os eventos cientificos corroboram para a formacdo
complementar por meio das atividades extracurriculares a exemplo de seminarios, cursos,
palestras, pesquisas e congressos como um momento indispensavel na construgdo do
individuo. Essas atividades, além de garantir maior convivéncia no espaco académico
provocam nos profissionais um maior comprometimento, troca de ideias, participacdo e
experiéncias basilares para a apreensdo do hodierno espaco de transformacdo da sociedade
para sua profisséo.

A ciéncia é uma atividade social, e, logo, necessita ser compartilhada, discutida e
refletida. A comunidade cientifica entendida como produtora e propagadora de novos saberes
cientificos carece estar incessantemente buscando novas informagdes, pois com as rapidas
mudangas que acontece na sociedade é cada vez mais necessario estarmos atualizados sobre o

gue se passa a nossa volta e, para isso, € preciso fazer uso dos mais variados canais de
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comunicacdo cientifica que possibilitem a identificagdo dos conhecimentos ja existentes
(CARMO; PADRO, 2005).

Destarte, os canais de comunicacdo cientifica dividem-se em dois tipos: formal e
informal. No que se refere aos canais formais de comunicagédo, sdo considerados aqueles que
constituem uma existéncia consolidada, dependendo essencialmente da viséo, frisando-se os
periodicos e os livros. Quanto aos canais informais a comunicacao € curta, uma vez que se
desponta fundamentalmente por meio da fala e sem registro oficial (congressos e
conferéncias). Ambos os canais servem a fins diferentes no que se refere a sua
operacionalizacdo das pesquisas, ndo obstante sdo imprescindiveis a comunicacdo da
producdo cientifica, j& que sdo empregados em periodos distintos e cumprem a programacdes
diversificadas.

Diante do exposto essa pesquisa tem como objetivo ressaltar as possibilidades

cientificas, académicas e profissionais proporcionadas pelos eventos académicos.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Conforme a literatura, no ano de 325 d.C., ocorreu o primeiro congresso oficialmente
registrado, conhecido como Concilio de Nice, e em seguida o Concilio de Constantinopla, em
381 d.C. O registro ndo tras o contelldo dos assuntos no ambito discutidos e compartilhados,
mas, denota-se a seriedade que 0s eventos/congressos ja tinham naquela época, levando toda
troca de informacdo, de conhecimento e praticas como importante ferramenta de avango dos
métodos perpetrados naquela época. Os eventos cientificos sejam eles congressos, simposios,
seminarios ou qualquer outro tipo de encontro, tem sido grande aliado na descoberta e
melhoria das ferramentas, praticas e métodos de cada area, sejam as humanas, as tecnologias
ou qualquer outra que buscam conhecer e desvendar os “Por qués?” encontrados em suas
atividades (ANSARAH, 2000).

Os trabalhos apresentados em eventos cientificos proporcionam outra fonte de
informacdo que também contribui para a formacéo intelectual de profissionais e estudantes,
permitindo que esse tenha acesso as inovagfes que permeiam a sua area, € quais 0S progressos
ocorridos, os eventos funcionam como um fio condutor de conceitos, ideias que permitem a
incorporacdo de novas aprendizagens. (PEREIRA; KOSHIYAMA, 2017). Neste sentido,
pode-se dizer que os eventos cientificos contribuem para o desenvolvimento da formacao
académica tanto de profissionais académicos, como também de estudantes, esses eventos

servem como complemento as praticas pedagdgicas académicas e ao conhecimento adquirido
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ao logo da vida profissional em sala de aula, também sdo momentos de enriquecimento
cultural e social.

Nesta perspectiva, as universidades precisam valorizar e fomentar cada vez mais
atividades de extensdo, estabelecendo mais apoio aos cursos, com o0 intuito de promover
maiores oportunidades aos discentes, docentes, e até a comunidade em geral, que se
beneficiara de alguma forma deste tipo de evento. Os profissionais sdo também aprendizes e
por isso carecem atualizar suas informacdes, seus conhecimentos precisam ser ressignificados
para que possa oportunizar aos discentes uma construgdo do saber com referenciais
necessarios para que estes possam se constituir enquanto sujeito critico-reflexivo ndo so na

Sua area, mas na sociedade.

2.1 EVENTOS ACADEMICOS

Os eventos académicos vém dentro de um conjunto de atividades propostas para o
desenvolvimento e troca de informacdes sobre as diversas praticas e métodos entre as areas de
estudos. Dentro destes eventos os discentes tém a oportunidade de conhecer a forma classica
de cada teoria e também as inovagdes desenvolvidas por pesquisadores daquele campo de
estudo. Campello (2000) reforca que, os eventos sdo étimas oportunidades para o encontro de
pesquisadores que se interessam pelo mesmo assunto e que terdo a chance de trocar
informagdes e interagir a todo 0 momento.

Corroborando com essas informacdes Weber (2014) enfatiza que o professor € um
eterno aluno em aprendizado e ao se envolver em eventos cientificos auxiliam para que o
mesmo inclua em seu repertorio conhecimentos atualizados, referenciais que abordam sobre
sua area de forma contextualizada, profissionais envolvidos em assuntos de seu interesse,
estratégias significativas que colaboram para o ensino e aprendizagem dos alunos e podem
contribuir para a relacdo com seus alunos. Uma vez que, muitos desses eventos sao abertos
para profissionais e estudantes, promovendo que ambos posteriormente discutam o que foi
abordado no evento, congresso, seminarios, simpadsios em sala de aula.

Destarte, pode-se dizer que estes eventos trazem a atualizacao entre as melhores préaticas
e os melhores métodos da &rea, inovagles e possiveis tecnologias. A sala de aula ndo é o
unico ambiente em que a aprendizagem acontece, e também ndo é apenas dentro da sala de
aula que os professores se constituem com mediadores do conhecimento. Por isso, esses
profissionais carecem circular por outros espacos para agregar novos saberes e ampliarem

seus referenciais tedrico-metodoldgicos.
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De acordo com Dmitruk (2004, p. 37) “A sala de aula é apenas um dos meios de
assimilagdo e construcdo de conhecimentos”. Dentro da instituicdo académica ocorrem trocas
de conhecimentos, ndo necessariamente dentro da sala de aula, mas nos eventos
proporcionados pela prépria academia, o professor precisa movimentar-se por esses cenarios
educativos com a finalidade de agregar mais conhecimentos a seu contexto e possibilitar um
ensino e aprendizagem a seus alunos condizentes com a realidade e atualizados. Vale salientar
que o empenho do discente hd de seguir em direcdo de ampliar e aprofundar os
conhecimentos que sdo ensinados dentro da academia, sejam em eventos académicos, projetos

de extensdo, pesquisas cientificas, grupos de estudos e outros.

2.2.1 A importancia dos eventos académicos na formagao discente

Os eventos académicos sdo considerados pelos docentes como um meio de atualizacdo
em sua formacao, sendo essenciais para sua qualificacdo no ambito académico, como também
trazendo contribuicbes para o ambito profissional. Categorizados como formacéo
complementar ou extracurricular; os eventos colaboram para a constru¢do de conhecimento
especifico na formacdo docente e discente, como também atuam como agentes de
transformacdo humana, vistos em sua grande area de conhecimento como transmissores do
saber.

A construcdo do saber em sua trajetéria académica € o ponto fundamental debatido
durante a formacdo, para que assim, o conhecimento transmitido ndo construa apenas um
profissional com capacidades relacionadas a sua area de trabalho e ligacbes mercadoldgicas,
mas também com capacidades de transformacao sociocultural.

Corroborando com o exposto, Lastres et al. (2008) destaca que para acompanhar as
rapidas mudancas em curso € de extrema relevancia a aquisicdo de novas capacitacfes e
conhecimentos, o que significa a capacidade de aprender e interagir. Para além de garantias de
acesso ao emprego e viabilizagdo de novas formas de consumo, o aprendizado continuado —
expresso através de eventos académicos torna-se condigdo fundamental na era do
conhecimento para a inserg¢éo dos individuos ndo s6 como trabalhadores e consumidores, mas
como cidadédos. Enfatizando assim, o papel dos eventos académicos mediante a formagéo do
discente, onde ira fomentar o seu aprendizado enquanto individuo de forma pessoal e

pluralista, atuando como agente de transformacéo social e cientifica.

2.2.3 Contribuigdes dos eventos académicos para a atualizacao profissional
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Parte substancial da vida de um profissional académico esta fora da sala de aula. Ha
variedade de atividades que podem ser realizadas para efetivamente o profissional possa
ressignificar o seu saber, como participar de eventos, congressos, simposios etc. Sdo diversos
0s motivos pelos quais os profissionais precisam participar desses eventos académicos, a
priori por se tratar de uma formagdo permanente ¢ pelo fato do educador ser “inconcluso e
acabado”. A vida académica vai muito além das salas de aula e de sessoes individuais de
estudo. Tudo bem que essas séo atividades essenciais hodiernamente.

Participar de congressos, simposios e semindrios, frequentar grupos de estudos,
participar de projetos de extensdo, envolver em acdes que complementem a sua formacéo
profissional e por consequente pessoal. Assim, sua formacdo sera verdadeiramente
transversal, perpassando por caminhos que corroboram a sua formagdo, no sentido de
contribuir na construcdo de um profissional que saia da zona de conforto, desbravando outros
contextos e aprendendo a ser cada vez mais profissional (MASETTO, 2014).

Os contetdos trazidos para debate nesses eventos sdao 0s mais atualizados possiveis.
Tanto a instituicdo organizadora quanto os palestrantes querem discutir temas atuais, que
instigam ddvidas entre profissionais e académicos das mais diversas areas. Se fossem
informacdes de facil acesso, que podem ser encontradas em livros e apostilas, ndo ha por que
realizar um congresso. Normalmente, eventos académicos procuram trazer os profissionais
mais especializados no tema a ser debatido, de forma a aprofundar as discussdes e aumentar o
nivel dos debates. Os palestrantes podem ser de sua cidade, de outros estados ou até mesmo
estrangeiros, isto ¢, uma boa oportunidade de entrar em contato com ideias diferentes,
perspectivas de outras areas e até mesmo estudos inovadores (GUIMARAES, 2009).

Outra vantagem muito importante para quem frequenta esse tipo de evento é
0 networking académico e profissional. Possibilitando o reconhecimento de profissionais que
atuam nessa area, estabelece relacionamentos que podem virar oportunidades de trabalho e
troca importantes de informagdes sobre interesses em comum, (CORREA, 2017). Os eventos
sdo meios altamente competentes na comunicagdo oral do conhecimento visto o ritmo
crescente do desenvolvimento da ciéncia e, consequentemente, um meio de divulgagédo e
apropriagdo de novos conhecimentos. Desta forma, 0s eventos académicos criam
oportunidades para a aprendizagem mutua entre os profissionais e pesquisadores e atualizagdo
sobre 0s progressos recentes em uma area, além de conhecer os avan¢os mais recentes em

uma area.
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3 METODO

Para o alcance dos objetivos do estudo utilizou-se da pesquisa exploratéria com
andlise quantitativa. De acordo com Marconi e Lakatos (2006) as pesquisas exploratérias com
abordagem quantitativas sdo investigac@es cujo objetivo é a formulacdo de questes ou de um
problema, com tripla finalidade: desenvolver hipoteses, aumentar a familiaridade do
pesquisador com determinado ambiente, fato ou fenémeno, visando modificar e clarificar
conceitos, disponibilizando através de pesquisas cientificas informagdes que contribuam para
0 conhecimento de determinado fendmeno.

Para levantar informacdes relevantes sobre possibilidades cientificas académicas e
profissionais proporcionadas pelos eventos académicos utilizou-se de informacgdes
disponibilizadas em dois infograficos elaborados em um evento académico nos anos de 2017-
2018, sendo expostas e discutidos os resultados das questdes que correspondem a temaética
deste estudo, as informacbes contidas nos instrumentos foram coletadas por meio de
entrevistas durante a realizacdo do evento, para tanto, utilizou-se de questionarios mistos
disponibilizados no Google docs., visando economia de tempo, obtencdo de respostas mais
rapidas e precisas. O questionario é uma técnica que investiga as questdes submetidas aos
sujeitos da pesquisa que tem o “propodsito de obter informagdes sobre conhecimento de
opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas etc” (GIL,
2008, p. 56).

Para que se pudesse atender a temaética estudada a populacdo pesquisada foi
constituida por estudantes, profissionais, e demais participantes do evento INOVA realizado
no Instituto de Ensino Superior da Paraiba — IESP, na Cidade de Cabedelo — PB, nos anos de
2017 e 2018, totalizando uma amostra real de 781 entrevistados.

O INOVA trata-se de um evento académico que acontece desde o ano de 2015 na
IESP Faculdades, tendo como maior objetivo contribuir para o desenvolvimento Ciéncia,
Tecnologia, Cultura e Esporte. Para tanto o evento oferta agcGes universitarios com atividades
diversas nas areas por meio de palestras, cursos de extensdo, workshops, discussdes e
vivéncias entre professores, alunos e convidados reconhecidos no mercado. As atividades séo
voltadas aos universitarios do IESP e demais faculdades, assim como aos estudantes do

Ensino Médio e toda a comunidade.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Como se trata de uma pesquisa de natureza quantitativa a analise dos dados foi
realizada seguindo um processo simultaneo, usou-se a técnica de categorizacdo através de
graficos para os dados retirados dos questionérios, objetivando facilitar o trabalho da anélise
quantitativa, ja para fortalecer os dados da pesquisa utilizou-se de recursos estatisticos
béasicos.

A anélise sera apresentada mediante as perguntas elaboradas pelos pesquisadores,
onde por meio de tabelas serdo apresentados os resultados obtidos por meio das repostas dos

entrevistados.

Tabela 1 - Distribui¢do do género 2017-2018
. Género  n % N %

96 471 233 404

Feminino | 108 529 33 588

0 0 5 0,8
204 100 577 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

De acordo com os dados coletados € possivel verificar que houve um aumento
consideravel no nimero de participantes, visto que no ano de 2017 obteve-se uma amostra de
204 e quatro pessoas, ja no ano de 2018 verificou-se um aumento de mais de 50% da amostra,
sendo contabilizado um namero de 577 entrevistados.

No que diz respeito a distribuicdo de género dos participantes percebe-se uma
consideravel aproximacao quanto a participacdo no evento, visto que, no ano de 2017 houve
uma participacdo de 52,9% de pessoas do sexo feminino e 47,1% de individuos do sexo
masculino, ja no ano de 2018 os dados demonstram 58,8% pessoas do sexo feminino e 40,4%
do sexo masculino, ou seja, em ambos os anos houve presenca considerdvel de participantes
do mesmo sexo.

Esses dados estdo de acordo com pesquisa realizada por Lacerda, et al. (2008) onde foi
constatada a predominancia de pessoas do sexo feminino em eventos académicos, tendo uma
predominancia de (74,7%) para participantes mulheres contra (24,7%) do sexo masculino,
sendo importante destacar que com o passar dos anos individuos do sexo masculino passam a
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também se interessar por este tipo de evento, onde mesmo predominando as pessoas do sexo
feminino, neste estudo observamos um equilibrio no que diz respeito aos participantes do

evento onde foi realizada esta pesquisa.

Tabela 2 - Distribuicéo da faixa etaria 2017-2018

P

% n %
7 343 164 284
104 51 304 52,7
2 11,8 76 13,2
6 2,9 23 4
0 0 10 1,7
204 100 577 100,0

o

N

Fonte: dados da pesquisa.
A tabela 2 mostra os resultados quanto a faixa etaria dos participantes, percebe-se que
existe uma predominancia de entrevistados para ambas as pesquisas com idade entre 21 e 30

anos, sendo 51% para 0 ano de 2017 e 52,7% para 0 ano de 2018.

Tabela 3 - Escolaridade Participantes 2017-2018

n % N %
2 1 5 0,9

15 7,3 39 6,8
165 80,9 477 827
20 9,8 41 7

2 1 15 2,6
204 100 577 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Outro fator a ser considerado foi referente a escolaridade dos participantes, percebe-se
gue o evento é frequentado em ambos 0s anos por pessoas de todos os niveis de escolaridade,
sendo 0 maior nimero de pessoas ingressas no nivel de graduacdo, representando 80,9% da
amostra no ano de 2017 e 82,7% para 0 ano de 2018, percebe-se que houve também um

aumento quanto ao interesse de alunos de graduacédo na participacdo do evento.
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Corroborando com os achados desta pesquisa Fischer (2010) faz uma importante
ressalva, ao enfatizar que, nos ultimos anos ha uma necessidade de se fazer o aluno entender
as particularidades da esfera académica desde cedo, principalmente no que se refere a
particularidades de atuacdo futura, onde por meio de eventos académicos e cientificos é
possivel ofertar acbes que reflitam sobre o papel de cada profissional de forma especializada e
contextualizada, principalmente no que se refere aos papéis sociais (pelo menos desejaveis) de
alunos e futuros profissionais, onde o sucesso de cada individuo estd relacionado nos
conhecimentos adquiridos em sala de aula, mais também nas relacdes estabelecidas com o
conhecimento e com o saber durante o processo de formagdo, que interrelacionam-se

inevitavelmente durante a vida académica.

Tabela 4 - Instituicdo de ensino dos Participantes 2017-2018

N % n %
155 94 462 80
49 6 115 20

204 100 ST 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Buscou-se saber também dos participantes em qual instituicdo os mesmos estudam, foi
constatado que a maioria deles tanto para o ano de 2017, quanto para 0 ano de 2018 s&o
estudantes da instituicdo realizadora do evento, destarte, um ponto deve ser levada em
consideracdo, 0 aumento na participacdo do evento de alunos de outras institui¢fes, visto que
no ano de 2017 esse percentual foi de 6%, ja no ano de 2018 verificou-se um aumento de
14%, sendo percebido um numero de 20% de participantes externos, o que demonstra um
crescimento positivo sobre a realizacdo e atragfes ofertadas pelo mesmo, valorizando e
aumentando as chances que esse percentual aumente cada vez mais nos proximos anos, o que

demonstra uma valorizacao deste tipo de acdo no &mbito académico no século atual.

Tabela 5 - Meio pelo qual o Participante ficou sabendo do evento 2017-2018

N % N %

165 80,9 408 70,7
14 6,9 38 6,6
17 8,2 92 15,9

3 1,5 28 4,9
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3 1,5 2 0,2
2 1 9 1,7
204 100 577 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Sabendo da importancia das divulgacGes por meio de midias e demais meios de
informagdo para o0 sucesso de qualquer evento, este aspecto também foi levado em
consideracdo, sendo questionado aos participantes do evento qual meio de divulgacdo os
mesmos ficaram sabendo do evento académico, mesmo tendo sido investido nos mais
diversos meios de divulgacdo, para ambos 0s anos percebeu-se que a propagagdo de
informacdo dentro da universidade e indicacdo de amigos e/ou conhecidos ainda contribui de
maneira significativa para o sucesso deste tipo de evento, sendo constatado que no ano de
2017 80,9% dos participantes ficaram sabendo do evento através de divulgacdes feitas no
ambito académico, ja 8,2% esteve presente por conta de indicacdo de amigos e/ou conhecidos,
para 0 ano de 2018 tem-se os seguintes resultados, 70,7% ambito académico e 15,9%

indicacdo de amigos e/ou conhecidos.

Tabela 6 - Avaliacdo quanto a divulgacdo do evento 2017-2018
n % N %

116 56,9 197 341
57 27,9 281 48,7
20 9,8 83 14,4
5 2,5 12 2,1
6 2,9 4 0,7
204 100 577 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

Seguindo os aspectos relacionados a a¢des que possam atrair o publico outra questdo
foi levada em consideracdo, a avalicdo quanto a divulgacdo do evento, neste aspecto a
instituicdo obteve éxito e satisfacdo dos participantes, visto que em 2017 84,8% conceituaram
a divulgacdo entre boa e 6tima, ja em obteve-se um percentual de 82,8% para tais conceitos, 0
que demonstra uma preocupacdo e investimento em um bom marketing por meio da

instituicdo realizadora do evento.
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Tabela 7 - Avaliacdo quanto a programacdo do evento 2017-2018

| Avaliaggoprogramagi | n % 0 %
[ORMONI | 113 554 167 289
BOM. | 62 %04 268 46
Regilar | 15 92 % 172
Pésimo | 5 25 20 35
INEOTTMOOPIED | 5 25 3 4
O] 204 100 577 1000

Fonte: dados da pesquisa.

Sabendo da importancia das atragcdes ofertadas para o sucesso de qualquer evento, seja
académico ou ndo buscou-se saber o grau de satisfacdo dos participantes quanto as atragoes
ofertadas, sendo constatado que a maioria dos participantes aprovaram as acdes desenvolvidas
em todos os dias que ocorreram o evento, sendo constado um percentual de satisfacdo 85,8%
para o ano de 2017 e 75,3% para 2018.

Tabela 8 — Finalidade da participacdo no evento 2018 (n=577)

- Anototal  2018(n=577)
- Finalidade ~ n %
(O Palestras U 269 466
. Oficinas~Workshops | 142 246
T show 3l 5,4
. Lazer 115 199
T Outros T 20 35
S Total T 577 1000

Fonte: dados da pesquisa.

Para que haja uma comunicacdo eficiente e eficaz de forma académica e cientifica
durante 0s eventos universitarios € necessario que se leve em consideracdo 0s aspectos
individuais, profissionais e coletivos do seu publico participante, oferecendo uma diversidade
em suas atracOes, desta maneira, foram ofertadas diversas acOes e atracbes para 0s
participantes do evento, sendo evidenciado que 46,6% participou das palestras ofertadas;
24,6% das Oficinas — Workshops; 19,9% encontrou no eventos acdes que pressionaram um
momento de lazer, e apenas 5,4% foram ao evento exclusivamente para assistir ao show de

encerramento.
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Desta maneira, percebe-se que a maioria das pessoas que participam de eventos
académicos busca por a¢bes que possam complementar as atividades e conteidos vistos em
sala de aula, buscando ampliar o escopo do conhecimento na area que pretendem atuar, ou ja
atuam. Dentro deste contexto, ao abordar os eventos académicos e sucesso dos mesmos, Luca,
et al. (2011) destacam que entre as instituicOes de ensino e canais utilizados para comunicar o
conhecimento cientifico, e demais a¢fes que visam propor beneficios aos universitarios do
século atual destacam-se mais aqueles que respeitam procedimentos rigorosos para efetivar a
comunicacdo e suas acbes, onde todos eles precisam incluir uma programacdo que atenda
aspectos relacionados a ciéncia, cultura e lazer, devendo sempre ser levado em consideracao
as especificidades do publico a que deseja atender, onde as principais atividades ofertadas
devem contemplar palestras, formacdes, oficinas e workshops que possam contribuir para
formalizar e ampliar os conhecimento produzidos durante a graduacao, bem como para novas
colaboragdes que correspondam ao pensamento da comunidade cientifica nas mais diversas

areas.
5 CONCLUSAO

O envolvimento dos profissionais nos eventos cientificos possibilita que esses
individuos resinifiguem seus conhecimentos, uma vez que atualizam conceitos, técnicas que
envolvem a sua area, além de poder adentrar a outros universos diferentemente de seu campo
de estudo assim queira. Ressalta-se que tanto alunos quanto professores ndo adquirem
conhecimentos apenas dentro da sala de aula, para tanto € preciso conhecer outros espacos
possiblitadores do saber, onde 0s eventos académicos sdo meios de extrema importancia para
a ampliacdo e construcdo intelectual, pessoal, académica e profissional, além de possibilitar
uma troca continua de conhecimentos por meio de canais formais e informais, ambos,
presentes nos eventos cientificos.

E importante ressaltar que de acordo com o estudo é possivel inferir que os eventos
académicos funcionam como uma oportunidade de troca de experiéncias entre 0S seus
participantes e a divulgacdo de pesquisas realizadas no cenario nacional e internacional, o que
corrobora para o crescimento dos profissionais estudantes e organizadores do evento. Ao
participar dos eventos os profissionais podem refletir sobre sua prética analisando suas a¢oes
enquanto mediador do conhecimento, formador de cidaddos e enquanto pessoa.

A socializacdo dos trabalhos expostos pode trazer a tona novos patamares alcangados
em determinadas areas na qual a profissionalizacdo ndo pode lidar em sua totalidade e o
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profissional pode vir a se inteirar sobre o assunto, caso venha a ser pertinente para sua
construgdo. Em sintese, 0s eventos académicos contribuem significativamente para
complementacdo da formacéo profissional, além de possibilitar uma visdo contextualizada do
que esta sendo produzido no canério atual seja na sua area ou nao, faz-se necessario que as
instituicdes oportunizem cada vez este tipo de evento corroborando para o crescimento de
profissionais e estudantes.

Os resultados apontam que 0 evento académico que serviu como lécus de pesquisa
para este estudo atende as expectativas do publico atendido em todos os aspectos e acdes
ofertadas, ganhando um maior destaque as atividades que incluem palestras, formacdes,
oficinas e workshops que possam contribuir para formalizar e ampliar os conhecimentos
produzidos durante a graduacdo, bem como para novas colaboracGes que correspondam ao
pensamento da comunidade cientifica nas mais diversas areas. Podendo inclusive tais eventos
ser considerados como um artefato cultural, cujas acdes englobam inimeras formacdes
discursivas, colocando em evidéncia discursos que coloca em evidéncia a ciéncia, tecnologia
e cultura, ampliando a importancia deste tipo de evento para a comunidade cientifica e
académica, formando novos olhares por meio da mediacéo e interacBes entre sujeitos e novos
conhecimentos.

Finalizamos este estudo apontando questdes que podem se constituir como tematicas
para futuras pesquisas na area, entre elas, a importancia dos eventos académicos para a
formacédo discente, formacdo docente continuada e propagacdo de novos conhecimentos para
a comunidade no geral, demonstrando principalmente como o0s eventos académicos
oportunizam reflexdes sobre a importancia de uma vivéncia entre teoria e pratica por meio das

acoes e apresentacOes que oportuniza.

REFERENCIAS

ANSARAH, M. G. R. Turismo: Como Aprender Como Ensinar 02. Sdo Paulo: SENAC,
2000.

CARMO, J. S.; PRADO, P. S. T. Apresentacéo de trabalho em eventos cientificos:
comunicacgdo oral e painéis. Interacdo em Psicologia, Curitiba, v. 9, n. 1, p. 131-142, 2005.

CAMPELLO, B. S. Encontros cientificos. In: CAMPELLO, B. S.; CENDON, B. V;
KREMER, J. M. (Org). Fontes de informacao para pesquisadores e profissionais. Belo
Horizonte: Ed. UFMG, 2000.

CORREA, M. L. R. Transicdo do mundo corporativo para o académico: motivos, formas
de insercéo, desafios e competéncias desenvolvidas. 236f. Tese (Doutorado em

39



Olhares Cientificos e Mercadoldgicos

do Marketing | VL[ =01l

Administracdo) Faculdade de Ciéncias Empresariais da Universidade FUMEC, Belo
Horizonte, 2017.

DMITRUK, H. B. (Org.). Cadernos metodolégicos: diretrizes do trabalho cientifico. 6. ed.
Chapeco: Argos, 2004. p. 213.

FISCHER, A. Educagéo. Sentidos situados em eventos de letramento na esfera académica.
Santa Maria, v. 35, n. 2, p. 215-228, maio/ago. 2010.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

GUIMARAES, C. M. Multiplique RP-Campanha em prol da disseminacéo valorizacio
da profissdo de relagdes publicas em Curitiba. Trabalho de Concluséo de Curso (Bacharel
em Comunicacao Social) - Universidade Federal do Parana, Curitiba, 2009.

LACERDA, A. L, et al. A importancia dos eventos cientificos na formacdo académica:
estudantes de biblioteconomia. Revista ACB, v. 13, n. 1, p. 130-144, 2008.

LASTRES, H. M. M., et al. Desafios e oportunidades da era do conhecimento. Sdo Paulo
Perspec. Sdo Paulo, v. 16, n. 3, p. 60-66, julho de 2002. Disponivel em:
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-
88392002000300009&Ing=en&nrm=iso. Acesso em: 19 de Abr. 2019.

LUCA, M. M. M, et al. Participacdo Feminina na Producédo Cientifica em Contabilidade
Publicada nos Anais dos Eventos Enanpad, Congresso USP de Controladoria e Contabilidade
e Congresso Anpcont. Revista de Contabilidade e Organizagdes- RCO, Ribeirdo Preto, SP,
v. 5, n. 11, p. 146-164, jan-abr 2011.

MASETTO, M. Docéncia na universidade. Sdo Paulo: Papirus Editora, 2014.

MARCONI, M. A.; LAKATOS, E. M. Fundamentos de Metodologia Cientifica. 6. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2006.

PEREIRA, 1. S.; KOSHIYAMA, D. Democratizacdo do acesso a informacéao cientifica pela
biblioteca do Instituto do Cérebro/UFRN. RBBD. Revista Brasileira de Biblioteconomia e
Documentacao, v. 13, p. 1004-1016, 2017.

WEBER, M. R. S. Profissional da educacéo: eterno saber na precariedade. 101f.
Dissertacdo, (Mestrado em Engenharia de Producdo, Area de Concentracdo em Midia e
Conhecimento). Universidade Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2014.

40


http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-88392002000300009&lng=en&nrm=iso
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-88392002000300009&lng=en&nrm=iso

Olhares Cientificos e Mercadoldgicos

do Marketing | VL[ =01l

COMO AGREGAR VALOR AS MARCAS ESPORTIVAS:
A Presenca Digital do Clube de Futebol BOTAFOGO-PB

José Adriano Bezerra dos Santos
Alessandro Pinon Leitao

RESUMO

Diante do alcance da internet nos Gltimos anos, empresas e consumidores vem passando por
diversas mudancas, nas quais esta a forma como os individuos estdo se comunicando, cada
vez mais conectadas as redes sociais. Seus métodos de compra estdo se adaptando a nova
realidade, vendo essa tendéncia as empresas estdo se preparando cada vez mais para essa
clientela. Esta pesquisa tem a finalidade de analisar como o marketing digital contribui para o
crescimento e valorizacdo da marca de futebol Botafogo-PB. Para alcancar os objetivos do
estudo foi utilizado as pesquisas descritiva e exploratéria com analises quanti-qualitativa.
Com base nas informacdes cedidas pelos entrevistados, o resultado que nos permite concluir é
gue muitos usuarios das rede sociais ainda ndo sdo seguidores do clube de futebol Botafogo
da Paraiba, sendo assim, por mais que o clube invista na midias digitais, esse investimento
deve ser direcionado aos torcedores que ainda nao fazem parte de suas redes sociais, também
¢ preciso fazer pesquisas de mercado para analisar o que as pessoas esperam da midias
digitais do clube.

Palavras-chave: Marketing Digital. Redes Sociais. Marketing Esportivo. Midias Digitais.

1 INTRODUCAO

O marketing esportivo digital vem surgindo como uma nova ferramenta de divulgagao
das marcas esportivas, mas para saber como isso funciona, tem-se que entender como surgiu o
marketing esportivo, e antes disso, como surgiu 0 marketing em si.

Existem muitos questionamentos de quando surgiu e a origem do marketing, sabe-se
que o marketing esta diretamente ligado com a histéria da humanidade, sendo aperfeicoado e
ganhando novas camadas ao decorrer dos anos (KOTLER, 2000).

E abordado no livro Fundamentos de Marketing Esportivo, de Pitts e Stotlar (2002) o
marketing esportivo teve sua origem no inicio do século XIX, mas so tornou-se uma préatica
adotada entre as organizacdes a partir de 1921, com a Hillerich & Bradsly (H&B), empresa
americana que ao desenvolver um plano de marketing alcangou o topo na producdo de tacos

de beisebol.
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Mullin (2004) considera o marketing esportivo “como um conjunto de atividades que
visa a satisfazer as expectativas e necessidades dos consumidores esportivos através de
processo de trocas”.

A partir da década de 90 com a adeséo de boa parte da populacdo a internet, com a
populacdo cada vez mais conectada, mais uma camada é agregada ao marketing, o marketing
digital. A ideia é fazer com que as organiza¢es conquistem novos clientes com um marketing
que atrai pessoas a procurar as empresas, e consequentemente consumir seus produtos e
servicos, diferentemente do marketing tradicional que vai até as pessoas oferecer o produto. E
inegavel que as tecnologias digitais estdo cada vez mais presentes na vida de todas as pessoas,
com isso, é desenvolvido a cada dia estratégias de marketing digital para alcancar cada vez
mais publico, e o esporte ndo foge desta tendéncia.

Segundo Calado (2007), a cada ano, o marketing esportivo movimenta bilhdes de
dolares, e com perspectiva de crescimento para os préximos anos. Pensando nisso, o clube de
futebol Botafogo — PB busca trabalhar para implementar de forma eficaz o plano de
marketing digital. O objetivo geral deste trabalho académico é analisar como o marketing
digital contribui para o crescimento e valorizacdo da marca de futebol Botafogo — PB.

O Botafogo da Paraiba foi fundado em 28 de setembro de 1931, com sede no bairro
Cristo Redentor em Jodo Pessoa. Até o ano de 2019 o clube paraibano com 0 maior nimero
de titulos estaduais, sdo 31 no total. Levando em conta todo o contexto, 0 questionamento
norteador é: quais estratégias de marketing digital o departamento de marketing utiliza, para
agregar valor a marca do clube de futebol Botafogo-PB e conquistar mais seguidores? Foram
geradas hipdteses para investigar se essas estratégias estdo atingindo os objetivos tracados
pelo departamento de marketing para alcancar os torcedores, para isso utilizou-se pesquisas
descritivas e exploratéria com anélises quanti-qualitativa.

A inquietacdo para desenvolver esta pesquisa foi investigar como é importante o
marketing digital no esporte, o objeto de pesquisa é o Botafogo da Paraiba. A contribuicéo é
descobrir gaps que podem estar influenciando negativamente a marca Botafogo-PB a
conquistar mais fas, sobretudo identificar quais os pontos que podem ser aperfeigoados, e as
estratégias adotadas para conquistar um numero maior de seguidores.

A limitacdo deste projeto € a escassez de trabalhos académicos relacionados a
marketing esportivo digital. Desse modo, o trabalho contribui de forma relevante para ampliar

a discussdo sobre a tematica, sobretudo para elucidar o marketing esportivo digital.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

O marketing vem ao longo do tempo desenvolvendo um papel fundamental para a
humanidade, no entendimento de Kotler (2003, apud Gabriel, 2010, p.28) “marketing é a
atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio de troca”.

As pessoas estdo constantemente buscando novos objetivos, assim que conseguem um,

partem para outro, o marketing é peca fundamental neste contexto:

Essa definicdo de marketing feito por Kotler contém em si alguns dos
aspectos essenciais do marketing: primeiro, o marketing é dirigido para
satisfazer necessidades e desejos humanos e dessa forma, precisa levar em
consideracdo o publico-alvo antes de tudo, conhecendo-0 para poder
satisfazé-lo. 1sso ja coloca o publico-alvo no centro de qualquer acéo de
marketing, e conhecé-lo é condicdo sine qua nou para estratégias de sucesso.
Se o comportamento do publico-alvo muda, os as estratégias de marketing
também precisam mudar (GABRIEL, 2010, p. 28).

2.2 MARKETING NO SECULO XXI

O mundo no século XXI estd em constante mudanga, tanto as pessoas quanto as
empresas ndo sabem muito bem o que esperar do futuro. Se os profissionais de marketing
estiverem atentos ndo deixardo passar oportunidades que surjam no mercado, onde existir uma
necessidade, ha uma oportunidade de negdcio. Quando houver uma grande demanda de um
determinado produto ou servigo, existe uma oportunidade para o profissional de marketing
com habilidade. Outra forma de conseguir novos clientes é através das pessoas que aceitam
muitos bens e servicos como se apresenta a elas, porém muitas vezes essas pessoas ndo ficam
completamente satisfeitas com isso.

Para solucionar esses problemas é necessario fazer pesquisas e entrevistas com 0s
consumidores para determinar onde esta a insatisfagédo e como eles imaginam o produto ideal.
O mundo e as pessoas estdo mudando a cada dia e cada vez mais rapido, as empresas devem
saber agir, caso contrario ficardo para trds. “As empresas nem sempre percebem que seus
mercados estdo sempre mudando” (KOTLER, 1999, p.15).

Para Kotler (1999) as forcas atuais que moldam o panorama econdmico Sdo as
tecnologias e a globalizacdo. Porém existem outras forcas que reconfiguram a economia em

muitos lugares, como por exemplo, a desregulamentacéo.
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A desregulamentacdo é de suma importancia para abertura de mercado e novas
concorréncias, apesar de monopdlios exercerem uma grande pressdo para a manutencdo de
politicas que os privilegiam, o mundo globalizado tende cada vez mais buscar politicas de
desregulamentacdo para aumentar seu desenvolvimento e garantir que empresas concorram
entre si. “Empresas protegidas, normalmente monopdlios, de repente se véem diante de novos
concorrentes” (KOTLER, 1999, p. 16).

Outra forca de muito impacto € a privatizacdo, pela qual organizacGes anteriormente
estatais passaram a constituir propriedade privada, na esperanca de que fossem mais bem
geridas e mais eficiente. Empresas que ndo se adaptarem as rapidas mudancas tendem a
fracassar, a vantagem de mudar e se adaptar rapidamente se tornou uma vantagem

competitiva.

2.2.1 Mix de Marketing

O mix de marketing apesar de ser constituido por varias atividades, muitos estudiosos
de marketing prop6em que o mix de marketing consiste em quatro Ps: produto, preco, praca e
promocdo. Para um bom entendimento da importancia de cada um, temos que nos aprofundar
e destacar como o marketing trabalha cada um.

Para Kotler (1999) o pilar de qualquer negdcio é um produto ou servigo que destaca-se
dos demais. O objetivo de qualquer empresa é oferecer um produto diferenciado e melhor

para que o mercado-alvo tenha preferéncia por ele.

Mas os produtos variam guanto ao grau em que podem ser diferenciados. Em
um extremo, temos as chamadas commodities, como produtos quimicos
basicos, metais, frutas, legumes e verduras, sal e outros. O talento em
marketing esta mais a prova com produtos do tipo commodity. Mas ndo é
sempre recomendavel presumir que sejam commodities. Uma commodity
ndo passa de um produto a espera da diferenciacdo (KOTLER, 1999, p. 126).

Para que um produto seja vendido ele deve ter valor para o consumidor, um produto
pode agregar valor de diferentes formas, seja quando produzido com bons materiais e bons
profissionais, ou até mesmo quando é feita uma boa campanha de marketing. Muitos
consumidores ndo sé estdo interessados no produto em si, muitos deles querem status social
para serem diferente da maioria das pessoas, e alguns por terem um determinado produto, até

se acham melhor pessoa que outros.
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“Podemos definir preco como o valor justo atribuido a posse de um produto”.
(GABRIEL, 2010, p. 48) “O prego difere dos trés outros elementos do mix de marketing no
sentido em que gera receita; 0s demais geram custos. Consequentemente as empresas tentam
arduamente elevar seus precos até onde o nivel de diferenciacdo permite”. “Praga é o
componente do composto de marketing que define as estratégias e taticas para a colocagdo do
produto no mercado” (GABRIEL, 2010, p. 50).

O produto para ser vendido ele deve ser exposto em algum lugar, é ai que entra a
“praga”. Com produtos no mercado de variedades e gostos diversos € essencial que o um
determinado produto seja bem exposto aos olhos do consumidor, para isso ndo basta apenas
fazer um bom produto, deve-se utilizar toda e quaisquer ferramentas para fazer sua divulgagéo
da melhor maneira possivel, é ai que entra as midias digitais com acesso a um publico

diverso.

A introducéo dos canais digitais de distribuicdo, impacta sensivelmente o P
de praga, abrindo possibilidades abrangentes tanto quanto a praca de
comercializacdo e transagdes (e-comerce, e-marketplaces, iTunes, e
quaisquer tipos de mercado digitais) quanto a distribuicdo fisica para
produtos que passam a ser digitalizado, como contedo em mp3, filmes
digitais, e-books e etc. Como entrega pela internet, iPods, Kindle, iPad,
aplicativos etc. (GABRIEL, 2010, p. 50).

As midias digitais estdo revolucionando o modo como os consumidores buscam os
produtos e servicos, a facilidade com que algo é divulgado e chega até o cliente final esta cada
vez mais rapido. Com isso produtos que eram dificil de expor, hoje podem ser vendidos com
enorme facilidade.

Gabriel (2010) Promocédo é o conjunto de ferramentas que visa a viabilizacdo e ao
aumento das vendas (troca) e a diferenciacdo do produto ou da empresa entre seus
concorrentes. Essas ferramentas sdo compostas de cinco categorias, propaganda, promocao de
vendas, relagdes publicas, venda pessoal e marketing direto.

“Propaganda ¢ a ferramenta mais poderosa para promover a conscientizacao das
pessoas sobre uma empresa, um produto, um servigo ou uma ideia” (KOTLER, 1999, p. 137).
“Promocdo de vendas, usada para incentivar a experimenta¢do e o relacionamento com 0
pablico-alvo (GABRIEL, 2010, p. 50)”.

“Relagdes publicas como a promog¢do de vendas, envolve um conjunto de ferramentas
diversas”. Pode ser muito eficaz, embora tenda a ser subutilizada na promog¢ao de produtos e

servigos (KOTLER, 1999, p. 142).
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J& para Gabriel (2010) as relagdes publicas sdo usadas para fortalecer ou recuperar a
imagem e reputacdo da marca ou produto. “Venda pessoal, usada para construir
relacionamento pessoal e proximo entre empresa-publico, normalmente é ferramenta de
promocdo ndo cara” (GABRIEL, 2010, p. 51).

Segundo Kotler (1999) os mercados estdo cada vez mais fragmentando-se em
pequenos segmentos ou minimercados, como resultado desse ocorrido estd surgindo o
marketing direto, marketing direto é usado para construir relacionamentos de duas vias com o
publico-alvo.

Fica evidenciado na analise de Kotler que esta cada vez mais dificil manter os clientes
fidelizados a sua empresa, por causa disso 0s empresarios estdo buscando novas formas de se
manter competitivo no mercado, nisso surgi o marketing direto que esta sendo usado para

criar um vinculo entre organizacGes e seus clientes.

2.3 MARKETING ESPORTIVO

Toda estratégia de marketing esportivo deve ser direcionada a um publico especifico,
tendo sido feita previamente pesquisas que possam direcionar essas estratégias, para que elas
satisfacam as necessidades e desejos dos consumidores.

Pitts e Stotlar (2002, p. 90) “marketing esportivo ¢ o processo de elaborar e
implementar atividades de producédo, formacdo de preco, promocdo, e distribui¢do, de um
produto esportivo para satisfazer necessidades e desejos de consumidores.”

Tem seus objetivos, geralmente as empresas buscam o lucro e agregar valor ao seu

produto ou servico, 0 marketing esportivo auxilia no processo para alcancar esses objetivos.

Destacam que: o propoésito da empresa pode estar em sua missdo declarada.
Por exemplo, a de um programa de esporte universitario pode ser “oferecer
oportunidades de participagdo esportiva ao estudante universitirio”. Em
outro exemplo, a missdo do departamento de parques e lazer de uma cidade
pode ser “fornecer a populagdo urbana meios para participar do lazer”. Uma
empresa oferece produtos com a intengdo de cumprir sua missdo. A misséo,
portanto, é a razao de sua existéncia (PITTS; STOTLAR, 2002, p. 90).

Na perspectiva de Rein (2008) a cada dia os consumidores ganham novas opgoes de
lazer e entretenimento, os fas de esportes jamais tiveram tantas opcdes, oportunidades, lugares

e eventos nos quais investir seu tempo e dinheiro. Em um mercado assim tdo saturado, a
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busca por torcedores torna-se essencial para a prépria sobrevivéncia do esporte. Com o

constante crescimento da concorréncia, novas estratégias de marketing sdo adotadas:

Todas elas tém um objetivo: atrair a atencdo dos torcedores; incentiva-los a
comparecer, vibrar com os jogos e fazer tudo de novo, com maior
intensidade. No mercado altamente saturado de hoje, as estratégias
competitivas para atrair torcedores tornam-se mais audaciosas, mas com
resultados frequentemente incertos, & medida que a indudstria do esporte
continua a crescer sem um objetivo final visivel (REIN, et al., 2008, p. 16).

Contudo os esportes ainda ocupam um lugar e tem a atencéo dos torcedores, mas com
o0 grande numero de empresas entrantes no mercado esportivo que buscam inovar em esportes
ou resgatar esportes que outrora ja foram grande sucesso de publico, ajuda a fragmentar o
mercado, fazendo com isso que os ganhos que foram conquistados com muito esforco seja
diluido. Em um mercado tdo competitivo assim é preciso que as empresas conquistem novos
fas e consequentemente consumidores a cada dia, dando atencdo aos que ja tém e tentando
recuperar 0s que perderam, para isso, é fundamental uma boa estratégia de marketing.

As estratégias de marketing esportivo devem levar em conta que os consumidores tém
questdes como tempo e dinheiro restrito, muitos torcedores escolhem o seu esporte baseando-
se na sua renda, quais atividades de lazer podem fazer, quais jogos podem acompanhar no
estadio, sem que isso comprometa seu orcamento. J& alguns ndo tem tempo de acompanhar o
seu esporte favorito, em 2004, os americanos gastaram 19 horas por semana contra as 26
horas que dedicavam em 1973, com atividades de lazer ou apenas puro repouso, como, ler,
assistir televisao, fazer algum esporte recreativo, etc. Com cada vez mais opc¢des ao dispor dos
consumidores as estratégias de marketing s6 aumentam, com exigéncia de margem de erro
minima, isso requer dos profissionais de marketing mais capacitacdo, habilidade e
conhecimento mais refinados do mercado, buscando sempre ter uma visdo amplificada do

consumidor.

2.3.1 Pesquisa de Marketing Esportivo

Ao longo dos anos as pesquisas de mercado vém auxiliando as empresas nas tomadas
de decisdes. No marketing essa ferramenta é fundamental para tracar estratégias e fazer um
planejamento adequado, com a pesquisa de marketing € possivel definir entre outras coisas, 0

publico-alvo que o produto final sera direcionado.
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No entendimento de Pitts e Stotlar (2002, p. 107) “a pesquisa de marketing esportivo é
0 processo de planejar e organizar atividades com o fim de obter informacdes”.

Empresas que almejam o sucesso fazem pesquisas de marketing periodicamente para
entender seus consumidores, como o mundo atual é dindmico eles buscam sempre estarem em
sintonia com os clientes. Essas pesquisas também sdo utilizadas para obtencdo de informac6es
de um novo mercado e seu potencial, se uma determinada regido suporta mais concorréncia,
entre outras informacdes. A pesquisa e analise de dados proporcionam as empresas uma Visdo

melhor de onde seus recursos deve ser gasta:

A pesquisa de mercado liga consumidor, cliente e publico ao profissional de
marketing esportivo por meio de informacdes, dados usados para identificar
e definir oportunidades e problemas de marketing; gera, refina e avaliam
acOes de marketing, monitora o desempenho do marketing, e aprimora o
entendimento do marketing como processo. A pesquisa de marketing
especifica as informagOes requeridas para acessarem tais aspectos; elabora
métodos para coletar informagdes; gerencia e implementa o processo de
coleta de dados; analisa os resultados; e comunica as conclusdes e suas
implicagdes (NewNew marketing, 1987, apud PITTS; STOTLAR, 2002, p.
108).

Muitas pesquisas de marketing esportivo sdo realizadas através de analise
demografica, que analisam idade, género, grupo étnico, educacdo etc. “No esporte usa-Se a

analise demografica como meio de identificar e tentar atrair mercados diversificados, como 0s
dos hispanicos homens entre 18 e 34 anos de idade” (REIN, et al.,2008, p. 66).

2.3.2 Estratégias de Mix de Marketing Esportivo

Na perspectiva de Pitts e Stotlar (2002, p. 97) é preciso fazer uma pesquisa de
mercado envolvendo os quatro P 's (4PS) de marketing, que s&o: produto, preco, ponto e
promog¢ao. “As decisdes e estratégias para cada um sdo importantes para o profissional de
marketing”.

O profissional de marketing esportivo tem como um dos maiores desafios fazer a
combinacdo estratégica dos quatro P 's, de forma a satisfazer o consumidor e realizar o

objetivo do marketing esportivo.

Cada concorrente dentro de um mercado de produto especifico tomara
decisfes do mix de marketing numa tentativa de afetar sua posicdo de
mercado, posi¢do de mercado refere-se a maneira como uma empresa usa

48



Olhares Cientificos e Mercadoldgicos

do Marketing | (LI (-4l

seu mix de marketing para influenciar a percep¢do do consumidor de um
produto. Tais jogadas podem influenciar o pensamento do consumidor sobre
qualidade do produto, o valor do produto as caracteristicas ndo encontradas
num outro produto similar, status, conveniéncia e muitos outros fatores
(PITTS; STOTLAR, 2002, p. 97).

Em mercados tdo competitivos todos buscam ter um diferencial sobre a concorréncia,
as estratégias sdo as mais variadas para atrair os consumidores, esses buscam cada vez mais

produtos que tenham um valor agregado que deem a eles um certo status.

2.4 MARKETING DIGITAL

O mundo estd em constante transformacdo, a sociedade o mercado e o consumidor
estdo sempre mudando e tornando-se cada vez mais exigentes, catalisado pela era digital.
“portanto o marketing também precisa mudar, levando em consideracdo esse cenario e as

novas ferramentas e plataformas de agdo que com ele se tornam disponiveis” Gabriel (2010):

A proliferacao de tecnologias e plataformas digitais oferece um cenério fértil
para as mais diversificadas agGes de marketing. A possibilidade de
mensuracdo que o ambiente digital propicia também € uma vantagem
enorme em relacdo aos ambientes materiais tangiveis, o digital permite
sincronicidade. No entanto para se utilizar uma ferramenta com maestria, é
necessario primeiro conhecé-la (GABRIEL, 2010, p. 105).

Até hoje muitas empresas ainda ndo dominam as ferramentas digitais, seja por receio
de mudanca que podem ocorrer, ou até mesmo por falta de conhecimento e investimentos no
marketing digital.

Para Kotler (1999, p. 249) “A revolucdo digital alterou de maneira fundamental nossos
conceitos de espaco, tempo € massa”. Na era digital, empresas podem estar em qualquer lugar

sem mesmo ter loja fisica, podendo comunicar-se com seus clientes muito mais rapidos.

2.4.1 Presenga Digital

Na perspectiva de Gabriel (2010, p. 249) “a presenca digital ocorre por meio de
conteudos digitais que representa algo”. Uma empresa que nao tem conteudo digital nao
existe na internet. Dependendo do ramo de negécio, ndo existir no mundo digital € o0 mesmo
gue ndo existir realmente no mundo tangivel, no mundo globalizado em que vivemos é de

fundamental importancia que as organizacgdes estejam conectadas com todo o0 mundo.
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A presenca digital, da mesma forma que a presenca da empresa/marca no
mundo fisico, deve estar totalmente alinhada o posicionamento da
marca/produto e oferecer a melhor relacdo possivel entre experiéncia para o
publico-alvo e o retorno para a marca. Assim antes de desenvolver uma agao
de mobile marketing, a sua marca/produto/empresa precisa ter uma presenca
mobile um site/pagina que tenha sido desenvolvido para dispositivos moveis
que, quando acessado por um telefone celular ou smartphone, proporcione
uma experiéncia rica e engaje o publico que ali chegou (GABRIEL, 2010, p.
250).

As mudancas no mundo globalizado estdo acontecendo muito répido, e as
organizacbes devem adaptar-se a elas “o ritmo acelerado na era da informagdo torna
imperativo que cada empresa reserve um tempo significativo para examinar o futuro e
perguntar qual adaptagdes deverd empreender agora para sobreviver e prosperar”. (KOTLER,
1999, p. 254).

A internet € uma ferramenta que pode ser um diferencial competitivo no mercado,
porém deve-se ter em mente que é preciso atrair a atencdo dos consumidores, e mostrar a eles
o melhor que a sua empresa tem a oferecer. No mundo digital é imprescindivel ter uma boa
imagem perante o grande publico.

Torres (2009) a internet afeta diretamente o marketing da sua empresa, mesmo que
ndo seja investido em marketing digital, os consumidores irdo comentar da sua empresa na
internet, seja, falando bem ou a criticando. As empresas que ndo investem em marketing
digital, abrem mao de mostra-la para o consumidor como ela € em sua perspectiva, e deixa

gue a imagem dela seja criada por terceiros.

2.4.2 Estratégias de marketing em Redes Sociais

A cada dia o nimero de redes sociais s6é aumenta, e com elas surgem também novos
usuérios. Existem incontaveis sites de redes sociais digitais no mundo, com isso o poder de

chegar onde ndo se tinha acesso, foi facilitado devido as redes sociais.

As redes sociais sdo criadas pelo relacionamento continuo e duradouro das
pessoas e das comunidades que participam e tém um valor intrinseco, pois
criam uma enorme rede de programacdo de informagdes. Nelas, cada
individuo influencia ndo um grupo de amigos, mas Vvarios grupos de
comunidades as quais pertence, com varias pessoas que influenciam outras
comunidades, em uma progressao geométrica, que leva ao chamado efeito
viral, que multiplica e amplifica qualquer mensagem de interesse coletivo
(TORRES, 2009, p. 114).
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As redes sociais sdo, a cada dia que passa, uma das principais ferramentas de
marketing, com os veiculos de comunicagdo tradicionais perdendo cada vez mais visibilidade
por consequéncia da entrada das midias digitais na casa das pessoas e a facilidade de se ter
internet em praticamente qualquer lugar hoje em dia. Os profissionais de marketing ja
perceberam essa mudanca e cada vez mais tracam estratégias para alcancar os usuérios de
redes sociais, essas estratégias se diferenciam por tratar cada rede social e seus usuarios

distintamente.

Dessa forma para tracar estratégias de marketing que utilizem qualquer
midia, € necessario fazer um plano de marketing antes, e posteriormente,
escolher as midias adequadas que melhor alavanquem os objetivos de
marketing com um determinado pablico-alvo. Dessa forma, o primeiro passo
para desenvolver estratégias em redes sociais € elaborar o plano de
marketing, com determinacdo de objetivos, publico-alvo, andlise de
ambiente, produto etc (GABRIEL, 2010, p. 295).

As redes sociais diferem de uma para outra, uma estratégia de marketing pode servir
para um propdsito em uma, e ser totalmente obsoleta em outra. Ao contrério das midias
tradicionais, jornais, revista etc. Que buscam chegar ao consumidor, as redes sociais sao
formadas por potenciais consumidores, que buscam produtos e servicos que mais se

identifiquem.

3 METODOLOGIA

Para chegar aos objetivos metodolégicos serdo utilizadas as pesquisas, bibliograficas,
descritivas, exploratdria, pesquisa de caso, com anélise quanti-qualitativa.

Para o alcance dos objetivos pelo prisma do publico em geral, o estudo utilizou-se da
pesquisa exploratéria com analise quantitativa. De acordo com Marconi e Lakatos (2006) as
pesquisas exploratérias com abordagem quantitativas sdo investigacdes cujo objetivo é a
formulacdo de questbes ou de um problema, com tripla finalidade: desenvolver hipoteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com determinado ambiente, fato ou fenémeno,
visando modificar e clarificar conceitos, disponibilizando através de pesquisas cientificas
informagdes que contribuam para o conhecimento de determinado fendmeno.

Tambeém foi utilizada a pesquisa do tipo qualitativa para avaliagdo da insercdo de
ferramentas de midias digitais, tendo sua andalise fundamentada na técnica do Discurso do

Sujeito Coletivo-DSC Lefévre e Lefévre (2000) que é uma proposta de organizacdo e
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tabulacdo de dados qualitativos de natureza verbal, obtidos de depoimentos. Tendo como
fundamento a teoria da Representacdo Social e seus pressupostos socioldgicos, a proposta
consiste basicamente em analisar o material verbal coletado, extraido de cada um dos
depoimentos.

A observacao dos dois vieses, do publico em geral, que usam as redes sociais, e dos
profissionais de marketing, contribuirdo de forma significativa para melhor anélise dos dados.
Podendo fazer um paralelo entre as ferramentas utilizadas pelo os profissionais de marketing
para alcancar os torcedores, e levantar perante os torcedores o que realmente esta chegando de
comunicacdo digital até eles. Isso ajudard o clube a tracar novas estratégias visando
aperfeigoar seu marketing digital.

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

A Pesquisa bibliografica no entendimento de Danton (2002, p. 10) “A pesquisa
bibliografica deve anteceder todos os tipos de pesquisas”. Ou seja, antes de adentrar mais
profundamente no objeto de pesquisa é preciso fazer um levantamento bibliogréfico antes de
tudo, para verificar qudo o assunto a ser estudado ja foi difundido.

Na pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno, ou relacdo entre varidveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de
dados, o foco é estabelecer padrdes sistematicos a serem seguidos (KAUARK et al., 2010).

O estudo de caso ¢ feito a analise de um ou poucos objetos exaustivamente para se
chegar ao seu amplo conhecimento (KAUARK et al., 2010). Pesquisa qualitativa segundo os
autores (KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010, p. 26). “nd0 requer o uso de métodos e
técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados, e o pesquisador

é 0 instrumento-chave”.

3.2 TECNICAS DE PESQUISA UTILIZADAS NO TRABALHO

As técnicas de pesquisa utilizadas neste trabalho foram fundamentais para o
entendimento e maior compreensdo do assunto pesquisado, dentre as técnicas estdo: O
Discurso do Sujeito Coletivo que é uma modalidade de apresentacdo de resultados de

pesquisas qualitativas, que tem depoimentos como matéria prima, sob a forma de um ou
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varios discursos-sintese escritos na primeira pessoa do singular, expediente que visa expressar
0 pensamento de uma coletividade, como se esta coletividade fosse o emissor de um discurso.

Esta técnica consiste em selecionar, de cada resposta individual a uma questao, as
Expressdes-Chave, que sdo trechos mais significativos destas respostas. A essas Expressoes
Chaves correspondem ldeias Centrais que sdo a sintese do conteudo discursivo manifestado
nas Expressdes Chave. Com o material das Expressdes Chave das Ideias Centrais constroem-
se discursos-sintese, na primeira pessoa do singular, que séo os DSCs, onde o pensamento de

um grupo ou coletividade aparece como se fosse um discurso individual.

3.3 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA E POPULACAO

A presente pesquisa foi realizada no Centro de Treinamento do Botafogo da Paraiba
que fica localizado no bairro do Cristo Redentor, em Jodo Pessoa. O Botafogo Futebol Clube,
também conhecido como (belo) é um clube paraibano fundado em 28 de setembro de 1931, é
até entdo o maior campedo estadual. As pessoas que fazem parte do clube sdo desde
jogadores, roupeiros até a diretoria. O estudo de caso sera o marketing esportivo digital do
clube gue conta como responsavel o senhor André Rezende, com o marketing sendo uma peca

fundamental para o crescimento do Botafogo da Paraiba.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para as coletas de dados da pesquisa qualitativa foi utilizado uma entrevista semi-
dirigida, relacionadas as informacdes gerais das ferramentas de midias digitais. A entrevista
realizada pelo pesquisador foi gravada em &udio para registro das informagdes, com
permissao prévia do entrevistado e esclarecimentos do pesquisador, com a assinatura do termo
de consentimento livre e esclarecido (TCLE).

Para levantar os dados da pesquisa quantitativa foi utilizado um questionario misto
disponibilizado no Google docs, e compartilhado com o publico em geral que utilizam as
redes sociais com frequéncia, para obtencdo dos dados, tendo assim respostas mais rapidas e

precisas.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

Foi analisada a entrevista em profundidade realizada com o gerente de midias digitais
do clube de futebol Botafogo da Paraiba, sendo este atuante na divulgacdo da marca do clube
a um ano e meio. Como se trata de analise de pesquisa de cunho quanti-qualitativa, buscou-se
fazer um paralelo entre ambas as pesquisas.

A andlise dos resultados da pesquisa qualitativa foi feita por meio do discurso do
sujeito coletivo (DSC), como foi mencionado anteriormente na metodologia. No qual o
entrevistado ira representar o pensamento de uma coletividade.

No caso da anélise da pesquisa quantitativa foi apresentado perguntas elaboradas pelo
pesquisador, e por meio de tabelas serdo apresentados os resultados obtidos por meio dos

entrevistados.

4.1 Pesquisa Qualitativa

DIMENSAO TEMATICA 1: O que vocé entende por marketing digital?
Ideias centrais do discurso do sujeito coletivo:

Entrevistado: E o futuro do marketing, por causa da proliferacdo dos smartphone facilitou o
acesso ao publico. O marketing digital é voltado para explorar, (no bom sentido) os
smartphone e tablets que tem um diferencial do marketing tradicional.

Perante as ideias centrais apresentadas pelo sujeito da pesquisa, fica evidenciado que o
marketing digital é dependente das novas tecnologias e em breve se tornara o principal meio
de marketing, substituindo o marketing tradicional. Torres (2009) afirma que as redes sociais
entre outras ferramentas, foram utilizadas pelos internautas para assumir o controle, a
producdo e o consumo de informagéo que antes eram restritas aos grandes portais e empresas.
E também precisamos analisar e levar em consideracao as estratégias de cada caso, levando
em consideracdo o publico-alvo, pois o marketing tradicional é eficaz se dirigido para o

publico correto.

“marketing digital hoje eu diria que é o futuro do marketing digamos assim,
diante da popularizacdo da difusdo dos meios digitais principalmente do
smartphone, hoje todo mundo tem um smartphone, € um dispositivo
tecnolégico que ta acessivel independente da classe social que vocé ocupe
vocé tem acesso a um smartphone, e o smartphone entrega tanto informacéo
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guanto a prépria publicidade, e isso ai é o futuro, cada vez mais presente no
marketing e na publicidade de uma maneira geral e o marketing digital eu
acredito que seja o marketing voltado justamente para explorar esses
dispositivos mdveis, esses dispositivos digitais, smartphone, tablets, que
tenham um apraut diferente do marketing convencional ou da publicidade
convencional que a gente vé nas TVs que também integra na questdo da
convergéncia essa gama de dispositivos que a gente tem disponivel para se
comunicar e para levar o marketing digamos assim, mais que o marketing
digital ele é voltado mais para as midias digitais para aplicativos que estao
disponiveis nos smartphones ou nos tablets.”(DSC — IDEIA CENTRAL 1:
entendimento sobre marketing digital).

DIMENSAO TEMATICA 2: Vocé ja sentiu dificuldades durante a implantacdo de um

projeto de estratégia digital? Quais?
Ideias centrais do discurso do sujeito coletivo:

Entrevistado: As maiores dificuldades sdo quando o marketing é agressivo e mexe com a
paixao do torcedor evidenciando um ruido entre clube e torcida.

Cada vez mais agéncias de publicidade e propaganda tentam atrair a atencdo dos
consumidores para seus produtos e servigos, mas como a concorréncia € muito grande muitas
acabam por fazer um marketing mais agressivo, algumas vezes mexendo com a fé, religido e
paixao das pessoas, 0 que extrapola o bom senso, por vezes esse tipo de marketing é rejeitado
pelo o grande publico, isso gera prejuizo para 0s anunciantes e as vezes retratagdes. Para um
bom marketing sdo necessarias as agéncias estarem alinhadas com o publico-alvo. Para Torres
(2009) o consumidor ndo mudou na era digital, seu comportamento online apenas reflete seus

valores, costumes e desejos da sua experiéncia na sociedade.

“Normalmente a gente sente mais dificuldade quando faz um marketing
mais agressivo, uma postagem mais provocativa, futebol tem paixdo e
rivalidade muitas vezes a gente se vale dessa rivalidade e dessa paixao que é
presente no nosso publico que é nossa torcida para inflamar ou para
potencializar determinada acdo do clube determinado resultado, a gente
sente dificuldades em alguns momentos quando vai propor algo mais
agressivo que possa gerar algum tipo de rusga de ruido com uma parcela da
torcida, a gente sente dificuldade em implementar esse tipo de agdo por
conta do nosso perfil da diretoria, que é um perfil mais comedido mais de
ndo querer entrar em uma polémica etc. E também de se posicionar
politicamente, a gente sabe que hoje as redes sociais tem muita politica, a
politica ta presente em tudo e a gente vé que alguns clubes de futebol
conseguem fazer certos posicionamentos politicos, e nosso clube também ele
¢ meio conservador nesse sentido ndo é muito de se expor de adotar
bandeiras e etc. a gente sente dificuldade nesse sentido.”(DSC — IDEIA
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CENTRAL 3: dificuldades de implantacdo de um projeto de estratégia
digital).

DIMENSAO TEMATICA 3: Qual seu publico-alvo?

Ideias centrais do discurso do sujeito coletivo:
Entrevistado: Séo todos aqueles moradores da Paraiba e principalmente de Jodo Pessoa que
gostem de futebol, mesmo que ndo seja necessariamente torcedor do Botafogo.

Pitts e Stotlar (2002) enfatizam que muitas vezes o proposito da empresa esta em sua
missdo declarada. Em um mundo globalizado em que vivemos € imprescindivel que uma
marca que almeja o sucesso esteja no mundo virtual, mesmo que um clube de futebol seja
regional provavelmente ele tem torcedores em outros paises. Mas como o entrevistado
afirmou buscar torcedores mais proximos, essa também é uma estratégia valida, pois gastam
seus esforgos, tempo e dinheiro nos consumidores da regido, como o clube estar nas midias
digitais oferece aos seus torcedores que estdo longe a possibilidade de acompanha-los pela

internet.

“O clube ele vem reconquistando a torcida de Jodo Pessoa e da Paraiba,
entdo eu diria que hoje o publico das redes sociais do Botafogo é todo
aquele que é principalmente morador de Jodo Pessoa e da Paraiba e
apaixonado por futebol, entdo se o cara gosta de futebol, gosta de pelo
menos de acompanhar e assistir os jogos de futebol mesmo que néo torca
para o Botafogo mas que goste de futebol esse é nosso publico.”(DSC -
IDEIA CENTRAL 4: publico-alvo).

DIMENSAO TEMATICA 4: Alguma estratégia de marketing digital ja Ihe rendeu

resultados positivos ou negativos?
Ideias centrais do discurso do sujeito coletivo:

Entrevistado: Sim, dos aspectos positivos entre elas estd uma acdo beneficente em um asilo.
E no aspecto negativo foi uma postagem direcionada a torcida, a pedido da diretoria, que
gerou desconforto entre parte da torcida, sendo corrigido posteriormente.

Diante da resposta fica evidente que o marketing digital pode ajudar pessoas quando
usado de forma correta, como pode gerar desconforto se usada incorretamente, todo
profissional de marketing deve ter sensibilidade para entender seus consumidores. Um dos
problemas é quando os seus contratantes ou empregador exige que certa publicidade ou

postagens seja publicada sem mesmo ter sido feita uma pesquisa de mercado ou entende o
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comportamento do consumidor, isso gera ruido entre empresa e seu cliente, com retratacoes
posteriores. Segundo Gabriel (2010) a melhor forma de desenvolver estratégias em redes
sociais € elaborar planos de marketing com delimitacdes de objetivos, fazer escolhas das redes
sociais que mais contribuam para o crescimento da empresa, analisar o0 ambiente em que a

empresa estar inserida, etc.

“A gente ja acertou muitas coisas também ja erramos e aprendemos com 0s
erros, eu lembro de uma que deu muito certo, normalmente quando a gente
faz alguma acéo de caridade, teve uma a¢do muito boa que foi pensada por
toda a equipe de marketing, que foi uma visita em um asilo. Também teve
acOes postagens que ndo repercutiram tdo bem, em uma partida precisava
vender ingressos, um dos diretores mandou fazer uma postagem que néo
agradou a torcida, e depois da repercussdo negativa tivemos que retirar e
nos retratar.” (DSC - DEIA CENTRAL 5: estratégias de marketing digital
positivas ou negativas).

DIMENSAO TEMATICA 5: Quantos canais de midias digitais tem o clube de futebol
Botafogo da Paraiba?

Ideias centrais do discurso do sujeito coletivo:

Entrevistado: No total sdo quatro midias digitais, que sdo elas: Facebook, Twitter, Instagram
e YouTube.

No entendimento de Torres (2009) as redes sociais, assim como tantas outras midias,
sd0 muito importantes para qualquer estratégia ou acdo de marketing. De modo que elas
devem ser entendidas e consideradas em qualquer atividade empresarial. As organizacdes
hoje em dia procuram estar cada vez mais conectados com seu publico, e o clube de futebol
Botafogo da Paraiba ndo foge disso, com as quatro maiores midias digitais ao seu favor, o seu
alcance fica amplificado e diversificado, podendo atingir o um nimero maior de torcedores.
Para isso é necessario investimento em profissionais e infraestrutura para desenvolver

contetdos adequados e profissionais.

Hoje o Botafogo trabalha nas quatro principais midias eu diria, hoje a gente
tem um perfil no Facebook, tem um perfil no Twitter, tem um perfil no
Instagram, e tem também o YouTube que nédo é administrado pelo a equipe
de redes sociais € especificamente pelo a produtora que é contratada pelo
clube para produzir o conteudo, mas que também acaba entrando nesse
processo de convergéncia porque muita coisa do que é produzido pelo
YouTube do clube é usado no Instagram ou no Facebook, no Twitter e assim
por diante, entdo a gente trabalha de maneira integrada.”
(DSC - IDEIA CENTRAL 6: canais de midias digitais do clube de futebol
Botafogo da Paraiba).
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DIMENSAO TEMATICA 6: Em quais tem mais seguidores?

Ideias centrais do discurso do sujeito coletivo:

Entrevistado: O Botafogo da Paraiba conta com um ndmero maior de seguidores no
Facebook com cerca de oitenta e oito mil, seguido de perto pelo Instagram com
aproximadamente sessenta e trés mil, que é a rede mais ativa no momento.

Fica evidente como as redes sociais sdo ciclicas, por mais que ainda um grande
namero de pessoas faca parte do Facebook, o Instagram a cada dia ganha mais forga, levando
pessoas e empresas a investirem seu capital nele. E futuramente pode surgir novas midias
digitais que proporcionem mais satisfacdo aos usuarios e consequentemente mais lucros para
as empresas. Rein (2008) afirma que a cada dia as opcdes de entretenimento e lazer s6
crescem em todo o mundo, com a concorréncia aumentando a sobrevivéncia no mercado vai

depender da competéncia das empresas em captar novos torcedores.

“Hoje o Botafogo conta com mais seguidores no Facebook, a gente vive um
processo ciclico, hoje a gente vive um momento de baixa no Facebook e um
momento de crescimento no Instagram, entdo o que acontece, hoje nossa
rede mais ativa € o Instagram, é tanto que a gente no ano de dois mil e
dezessete até 0 momento mais que dobrou o nimero de seguidores no
Instagram, enquanto o Facebook teve um crescimento mais estagnado.”
(DSC — IDEIA CENTRAL 7: redes sociais com mais seguidores).

DIMENSAO TEMATICA 7: Com que frequéncia esses canais sio abastecidos com

novos contelidos?

Ideias centrais do discurso do sujeito coletivo:
Entrevistado: Diariamente, ¢ preciso postar tudo que é importante para o clube. E um
facilitador entre clube e torcedor.

No entendimento de Torres (2009) todos os individuos sdo influenciadores que tem o
poder de infuenciar mais de uma pessoa ou grupo, gerando assim o chamado efeito viral, o
que amplifica qualquer mensagem de interesse coletivo. O combustivel das midias digitais €
a informac&o, os contetdos sdo disseminados a cada segundo no mundo digital, e as empresas
devem estar sempre atualizando seu publico, gerando conteddo que agrade seu consumidor
mas sem extrapolar, usando o bom senso e técnicas que sdo adquiridas por profissionais
formados em midias digitais, pois saberdo identificar a melhor estratégia midiatica para ndo

saturar seus seguidores e perder audiéncia.
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“Diariamente, todos os dias tem postagens a gente entende que a gente
precisa postar tudo que é muito importante para clube. O clube ndo
trabalha somente as redes sociais com perfil comercial tem o perfil de
servico também, a gente tem que informar o torcedor quando comeca a
venda de ingressos, a gente tem que informar o torcedor quais sdo as
entradas do estadio, a gente tem que informar o torcedor de novas
contratacOes, a gente tem que informar o torcedor o dia a dia do clube ,
entdo acaba sendo um veiculo oficial de comunicacio também, n&o é sé um
veiculo para a gente comercializar a marca Botafogo.”

(DSC — IDEIA CENTRAL 8: frequéncia com que 0s canais sao
abastecidos).

DIMENSAO TEMATICA 8: O clube tem seu préprio departamento de marketing, ou é

terceirizado?

Ideias centrais do discurso do sujeito coletivo:
Entrevistado: Nao. Da equipe de comunicacao apenas um é contratado pelo clube, os demais
s&o terceirizados.

Diante da resposta obtida, fica Iicido que muitas organiza¢fes procuram terceirizar o
marketing, sendo assim, os profissionais de marketing que muitas das vezes trabalham para
agéncias de publicidade apenas prestam um servico temporario para uma determinada
empresa, sem um vinculo empregaticio permanente. Isso gera pontos positivos e negativos,
um dos pontos positivos é que as empresas contratantes ndo tem 6nus com direitos
trabalhistas, dos aspectos negativos, as vezes os prestadores de servico ndo entendem a linha
gue a organizacdo quer tracar. No entendimento Gabriel (2010) o marketing é dirigido para
satisfazer necessidades e desejos, para isso deve entender seu publico-alvo, deve saber quais

seus anseios e assim determinar qual estratégia usar para alcancar os objetivos.

“ndo, hoje a equipe de comunicagdo e de marketing do Botafogo ela é toda
repartida digamos assim, da equipe de comunicacdo somente tem uma das
funcionarias que é do clube mesmo de carteira assinada. E um trabalho
praticamente terceirizado, hoje.”

(DSC — IDEIA CENTRAL 9: o clube tem seu proprio departamento de
marketing?).

DIMENSAO TEMATICA 9: Quantas pessoas sdo0 responsaveis por divulgar as redes

sociais do clube?

Ideias centrais do discurso do sujeito coletivo:
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Entrevistado: Ao todo sdo pelo menos dez pessoas responsaveis pelo marketing digital do
clube.

O marketing digital tornou-se para muitas empresas seu principal meio de divulgacéo,
investindo tempo, dinheiro e médo-de-obra para alcancar seus objetivos. O clube de futebol
Botafogo da Paraiba conta com no minimo dez profissionais fazendo sua divulgacéo, esses
profissionais trabalham de forma terceirizada, com apenas uma funcionéria sendo contratada
do clube, isso faz com que o clube seja presente nas principais midias digitais, alcancando um
publico diverso. Torres (2009) afirma que com o crescimento da internet ficou impassivel
pensar em acgOes isoladas de marketing digital, independente do ramo das empresas hoje em
dia, todas precisam das redes sociais, € consequentemente precisam de pessoas para monitora-

las.

“pelo menos umas dez pessoas, obviamente em alguns momentos algumas
pessoas ddo um suporte, outras ajudam, mas assim, que estar trabalhando
ativamente na produgdo de conteudo do clube sdo dez pessoas.”

(DSC — IDEIA CENTRAL 10: quantidade de pessoas responsaveis pelo a
divulgacéo nas redes sociais)

DIMENSAO TEMATICA 10: Qual o objetivo estratégico do clube nas midias digitais a

curto, médio e longo prazo?

Ideias centrais do discurso do sujeito coletivo:

Entrevistado: A curto prazo é aumentar o nimero de seguidores, a médio prazo é figurar
entre os quarenta e cinco clubes brasileiros com mais seguidores nas quatro principais redes
sociais (Facebook, Twitter, YouTube e Instagram), a longo prazo é cativar o publico
paraibano a seguir o clube cada vez mais.

Diante do que foi explanado nota-se que as organizacGes estdo tentando a todo
momento conquistar novos consumidores, por isso as empresas que estiverem diretamente
conectadas com seus clientes futuramente vao se sobrepor a sua concorréncia. Para kotler
(2010) As tecnologias e a globalizagdo sdo as forgas atuais que moldam o panorama
econbmico, isso significa que quem tiver um maior dominio sobre as novas tecnologias e

conectado ao panorama global ird dominar o mercado econdémico.

“a curto prazo é a gente aumentar o numero de seguidores. O Ibope junto
com & agéncia de publicidade chamada Repucom, eles fazem um ranking
digital dos clubes e eles estabelecem os quarenta e cinco clubes do Brasil
com mais seguidores somando essas quatro redes sociais, Facebook,
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Instagram, Twitter e YouTube, e 0 que acontece &, hoje o Botafogo ndo
figura entre essas quarenta e cinco equipes, e quando eu voltei ao Botafogo
eu estabelecir isso como meta, entdo digamos que isso seja um objetivo de
médio prazo. A longo prazo ndo deixa de ser aquilo que eu ja tinha dito
anteriormente, que é a gente cativar o publico da Paraiba, o publico que
gosta de futebol o amante do futebol a se tornar um amante do Botafogo, um
amante do futebol local, porque nada se compara vocé assistir um jogo
dentro do estadio, torcendo pelo time da sua cidade, da sua terra, é sua
cultura é seu povo ali que ta em jogo que ta em campo, e eu acho que o
Botafogo vem nesse processo de resgate da auto-estima também do povo
paraibano.”

(DSC — IDEIA CENTRAL 11: objetivo estratégico do clube nas midias
digitais).

4.1.1 Pesquisa Quantitativa

Por se tratar de uma pesquisa de natureza quantitativa a analise dos dados foi feita
seguindo um processo simultaneo, usou-se a técnica de categorizacao através de graficos para
os dados retirados dos questionarios, com o objetivo de facilitar o trabalho da anélise
guantitativa, todavia para fortalecer os dados da pesquisa foi utilizado de recursos estatisticos
basicos. A presente pesquisa foi realizada entre os dias 13/05 a 03/06 de 2019. Uma
fragilidade nesse trabalho foi a dificuldade de conseguir entrevistados via redes sociais,
devido ao receio dos usuarios a acessarem o link com medo do mesmo ser malicioso, mesmo
com as ponderacdes do entrevistador afirmando que era seguro, nimero de participante foi
menor do que o pretendido.

A anélise sera apresentada mediante as perguntas elaboradas pelo pesquisador, onde
por meio de tabelas serdo apresentados os resultados obtidos por meio das repostas dos
entrevistados.

Tabela 1 - Distribuicdo por género

Género Ne° %
Feminino 41 51%
Masculino 39 49%

Total 80 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

De acordo com os dados coletados € possivel ver uma considerdvel aproximagdo no
que diz respeito as pessoas de ambos 0S Sex0s entre 0s que responderam a pesquisa, havendo
uma diferenca minima entre os géneros, nos quais 0s respondentes do sexo feminino
representam 51% ja os do sexo masculino representam 49% da amostra pesquisada. Desta

maneira observamos equilibrio no que diz respeito ao género que utiliza as redes sociais.
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Tabela 2 - Distribuicéo da faixa etaria

Faixa etaria N° %
De 18 a 25 anos 30 37,5%
De 26 a 35 anos 36 45%
De 36 a 45 anos 9 11,3%

Acima de 45 anos 5 6,2%
Total 80 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

De acordo com os dados apresentados, verificou-se que os entrevistados atuantes nas
midias digitais estdo predominantemente inseridos na faixa etaria de 26 a 35 anos, o0 que
corresponde cerca de 45% (quarenta e cinco por cento) dos entrevistados, em seguida
encontram-se 0s torcedores de 18 a 25 anos, 0 que equivale a 37,5%, seguido de torcedores
com idade entre 36 e 45 anos representando 11,3% da amostra, ja os torcedores com mais 45

anos representam 6,2% dos entrevistados.

Tabela 3 — Contas em redes sociais

Contas em redes sociais Ne
Facebook 74
Twitter 15
YouTube 40
LinkedIn 16
Instagram 65

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Buscou-se saber também quais os canais de midias digitais 0s usuarios estdo mais
inseridos, visto que o clube busca investir mais seus recursos onde a queda de seguidores ou a
desaceleracdo é mais evidente, se constatou que a maioria da amostra sdo de pessoas
inseridos mais no Facebook e Instagram, ja o YouTube vem em seguida com o linkedin em
quarto, ressaltando que o Linkedin é uma rede social voltada mais para profissionais que
buscam oportunidades no mercado de trabalho e empresas que buscam bons profissionais.

Em altimo lugar na pesquisa ficou o Twitter, sendo 0 menos utilizado segundo a pesquisa.

Tabela 4 — NUmero de redes sociais

Quantidade N° %
Uma 10 12,5%
Duas 18 22,5%
Trés 23 28,7%

Quatro 16 20%
Mais de quatro 13 16,3%
Total 80 100%
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Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Outro quesito a ser questionado foi referente a quantidade de redes sociais que tem os
entrevistados, maioria 28,7% afirmaram ter ao todo trés redes sociais, outros 22,5%
afirmaram que tem duas midias digitais, em seguida 20% responderam ao questionario que
ao todo eles tem quatro redes sociais e outros 16,3% responderam que tem mais de quatro

midias sociais, em Ultimo 12,5% disseram que sé possuem uma rede social.

Tabela 5 — Conhecem o clube de futebol Botafogo-PB

N° %
Sim 63 78,8%
Né&o 17 21,2%
Total 80 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Para um clube de futebol é fundamental que o grande publico tenha conhecimento da
sua marca, mesmo que alguns ndo sejam torcedores do clube pode trazer beneficios, como a
rivalidade entre torcidas que muitas vezes enchem estadios para incentivar e ndo deixar seu
time perder para os rivais, este questionario abordou o quanto o clube de futebol Botafogo da
Paraiba é conhecido entre os entrevistados. Cerca de 78,8% afirmaram conhecer o clube, ja

para 21,2% desconhecem.

Tabela 6 — Conhecem as midias digitais do clube

N° %
Sim 33 41,2%
Né&o 47 58,8%
Total 80 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

E evidente que a visibilidade nas redes sociais pode alavancar as vendas de uma
empresa, e no futebol ndo é diferente, desde que essa visibilidade seja feita de forma correta e
ética. Pensando nisso buscou-se saber se as pessoas sabem em que midias digitais o clube de
futebol Botafogo da Paraiba esta, se o departamento de marketing vai precisar investir em
mais divulgacdo das midias digitais. No questionario 41,2% responderam que sabem as
midias digitais que o clube atua, e 58,8 ndo conhecem todas as redes sociais do clube, esse é

um dado importante para o marketing do clube trabalhar em cima.
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Tabela 7 — Visualizam as redes sociais

Frequéncia de visualizagdo N° %
Diariamente 75 93,8%
Semanalmente 5 6,2%

Mensalmente 0 0
Total 80 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

As redes sociais tém desempenhado papel fundamental na sociedade nos ultimos anos,
a cada dia surge novas ferramentas que estimulam ainda mais 0s usuarios a permanecerem
conectados, para poder fazer um diagndstico de como os usuérios estdo usufruindo dessas
midias digitais foi questionado com que frequéncia eles visualizam suas redes sociais. Para
uma esmagadora maioria, cerca de 93,8% esses visualizam diariamente, enquanto 6,2%
afirmaram que sé uma vez por semana visualizam suas redes sociais. Estes nimeros apontam

para uma tendéncia cada vez maior de que hoje é indispenséavel ter uma rede social, seja para
uso profissional ou pessoal.

Tabela 8 — A melhor midia digital do clube

Redes sociais Ne° %
Facebook 26 32,4%
YouTube 11 13,5%

Twitter 0 0,0
LinkedIn 0 0,0
Instagram 43 54,1%

Total 80 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Como foi visto anteriormente, hoje em dia ampla maioria tem acesso as redes sociais,
e muitos tem suas preferéncias baseados no gosto pessoal, como o clube de futebol Botafogo
da Paraiba conta com quatro midias digitais o questionario abordou qual seria a melhor midia
digital do clube. Com 54,1% o Instagram ficou como preferido com vantagem consideravel

sobre os demais, Facebook ficou em segundo com 32,4% e em terceiro 0 YouTube com
apenas 13,5%.

Tabela 9 — Categorizacédo das redes sociais usadas para acompanhar o clube.

Tipo de redes sociais N°
Facebook 22
Twitter 1
YouTube 15
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LinkedIn 0
Instagram 19
N&o acompanha 46
Total --

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Apesar da grande maioria da populacéo ter redes sociais e as visualizarem diariamente,
as organizagdes devem tentar atrair os olhares dessas pessoas para sua empresa, com inimeras
publicacGes sendo feitas a cada hora fica dificil chamar a atencdo do grande publico, para isso
sdo contratados profissionais de marketing para lidar somente com redes sociais, s&0 0s
social midia. Com isso, a empresa consegue um diferencial competitivo no mercado fazendo
com que a empresa alcance o publico-alvo. A pesquisa mostrou que a maioria dos

entrevistados apesar de conhecer o clube ndo o segue nas redes sociais.

4.2 DISCUSSAO

Para empresas que buscam consolidacdo nas midias digitais é preciso investimento de
capital e contratagdo e capacitacdo dos profissionais de marketing, esses investimentos
serviram para melhorar as estratégias e consequentemente a imagem da marca perante 0
publico, gerando a médio e longo prazo lucro para a organizacdo. As pesquisas realizadas,
sendo uma com o representante do clube de futebol e a outra com o pdblico em geral das
redes sociais, serviram para perceber lacunas que antes ndo eram t&o evidentes, sendo assim,
nota-se que toda empresa deve investir em pesquisas de marketing para saber a real situacéo
perante seus consumidores.

Diante da pesquisa em foco, nota-se que 100% dos entrevistados tem redes sociais,
porém, nem todos sdo seguidores do clube de futebol Botafogo da Paraiba, isso requer
estratégias de marketing do clube voltada a alcancar esse publico em especificos. Hoje em dia
0s usuarios de redes sociais passam boa parte do dia conectados buscando novos conteldos.

Na perspectiva de Torres (2009) uma das caracteristicas das redes sociais é a
colaboracdo coletiva para criagdo de novos conteudos, muitos conteudos séo criados
diariamente por empresas para abastecer as midias digitais, todavia os proprios internautas séo
os maiores fornecedores das redes sociais, alguns até geram receita para si € muitas vezes seu
contetdo é comprado e usado por grandes marcar para alavancar suas vendas, isso também é

uma forma de marketing.
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Na presente pesquisa constatamos que o clube de futebol Botafogo da Paraiba ainda
busca se consolidar no cenério nacional, a meta tracada pelo social midia do clube é ficar
entre 0s quarenta e cinco clubes com mais seguidores nas quatro principais redes sociais, iSso
requer mais investimentos na area para alcancar esse feito, ja os torcedores tendem a buscar

cada vez mais conteudo do clube conforme sua divulgagdo nas midias digitais.

5 CONCLUSAO

Diante do contexto apresentado, podemos identificar que o advento das novas
tecnologias estd sendo uma nova tendéncia para o mercado. As redes sociais ndo so
permitiram a quebra de fronteiras entre pessoas, mas também entre empresas e Seus
consumidores, dessa forma entendemos que o marketing digital esta revolucionando o mundo
dos negocios e o futebol ndo foge dessa realidade com investimento no marketing esportivo.

Dessa forma, foi percebido no local pesquisado que os profissionais envolvidos no
marketing do clube de futebol Botafogo da Paraiba estdo empenhados a desenvolver o
marketing digital do clube, e torna-lo referéncia nacional. Para o clube é nitido a percep¢édo de
gue essa € uma midia em crescimento que exige mais investimentos para alcancar resultados a
médio e longo prazo.

Entre os entrevistados constatamos que muitos ainda ndo conhecem as redes sociais do
clube, evidenciando assim uma lacuna nas estratégias de marketing digital. Por outro lado, 0s
seguidores do clube nas redes sociais sempre participam das campanhas publicitarias, seja
para elogiar, ou até mesmo fazer criticas construtivas, sempre almejando o crescimento e
consolidacdo de um dos maiores clubes de futebol da Paraiba. Como as redes sociais sdo uma
realidade que deve permanecer por muito tempo na rotina das pessoas, conclui-se que o clube
de futebol Botafogo da Paraiba devem investir cada vez mais para alcancar a exceléncia e
garantir uma participacdo cada vez maior nas midias digitais, buscando a interatividade entre
clientes e empresa gerando beneficios para ambos. O marketing digital é hoje a principal
ferramenta de divulgacdo da marca Botafogo da Paraiba, ajudando de forma significativa o
seu crescimento e conquistando mais torcedores a cada dia.

A presente pesquisa foi satisfatoria, a medida que cumpriu seus objetivos,
demonstrando as lacunas que precisam ser preenchidas, e a0 mesmo tempo mostrando o que
esta funcionando e o caminho que o Clube de Futebol Botafogo da Paraiba deve seguir para

alcancar seus objetivos.
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VANTAGENS EM PATROCINAR EVENTOS DE LUTAS MARCIAIS: Uma anélise de
como o marketing esportivo feito pelos competidores no GFC56 pode promover empresas
durante as competicdes de MMA do Norte e Nordeste

Alessandro Pinon Leitao
Antonia Lucineide F. de Lima
Lucas Gomes Dieckman
Aline Nascimento Veiga
Lucas Tarelho Mantovani

RESUMO

As lutas marciais nos ultimos anos tornaram-se conhecidas mundialmente, por outro lado os
eventos esportivos chamam a atencdo por suas especificidades no que diz respeito a uma
dindmica de vibracdo positiva entre torcedores, atletas e amadores, sendo o patrocinio um
fator importante dentro da area esportiva visto que 0 mesmo muitas vezes esta relacionado a
organizacdo e participagdo dos atletas convocados. A pesquisa em tela descortina a
importancia do patrocinio para a realizacdo de eventos de lutas livre MMA, destacando ainda
as vantagens de determinadas marcas em patrocinar atletas desta modalidade. Em observéncia
ao alcance dos objetivos os procedimentos metodoldgicos seguiram a proposta da pesquisa
exploratoria e descritiva numa abordagem quanti-qualitativa, tendo como instrumento de
coleta de dados o questionario. A pesquisa foi realizada com competidores do GFC56 de
MMA do Norte e Nordeste, os resultados da pesquisa direcionaram para a necessidade do
patrocinio principalmente no que diz respeito a continuidade de atletas a lutarem em
determinadas categorias, as formas de divulgacdo muito favorecem as empresas no que diz
respeito ao aumento de vendas, reconhecimento a nivel regional e nacional, conquistando
novos clientes e se firmando em um mercado cada dia mais competidor, por meio da
divulgacdo feita pelos atletas.

Palavras Chave: Mixed Martial Arts. MMA. Lutas Marciais. Evento Esportivo.

1 INTRODUCAO

Os eventos esportivos costumam chamar atengdo por suas especificidades no que diz
respeito a uma dindmica de vibragdo positiva entre torcedores, atletas e amadores, outro fator
importante para que um evento aconteca estd relacionado a estrutura, organizacdo e
participacdo dos atletas convocados. Em todas as modalidades de esporte o patrocinio ja é
algo que faz parte da campanha que antecede qualquer evento, no entanto este processo nem

sempre se da de maneira tdo facil.
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Rocha e Campos, (2010) destacam que o patrocinio esportivo € uma ferramenta de
comunicacdo muito utilizada por empresas que buscam maior visibilidade por meio do
publico admirador de determinado esporte, no entanto ainda hd muito o que se avancar,
principalmente no que diz respeito ao processo de recursos envolvidos, avaliacdo e
mensuracdo de investimentos.

Ao abordamos a questdo de patrocinio em eventos de luta livre a exemplo do Mixed
Martial Arts (MMA) néo acontece diferente, Amaral (2014) destaca que os anos de gléria da
luta livre se foram, falta visibilidade e conhecimento e com isso as lutas livres assim como
qualquer outro estilo sofre com o descaso de patrocinadores, se tornando mais dificil a prética,
participacdo em competi¢Oes ou qualquer acdo que seja advinda do marketing esportivo.

Diante do exposto o presente artigo tem como objetivo fazer uma analise no que diz
respeito a patrocinios em eventos de lutas livie MMA, destacando ainda as vantagens de

determinadas marcas em patrocinar atletas desta modalidade.

2 REFERENCIAL TEORICO

A administracdo esportiva abrange varias teorias, no entanto para que o marketing
esportivo possa ter conhecimento e disciplina em suas diversas areas € necessario
conhecimento sobre sua abrangéncia.

O Marketing esportivo é conceituado por Garcia (1994) como sendo uma ferramenta
no campo esportivo que tem por finalidade promover determinada marca de duas formas, por
meio da venda de produtos e servicos e 0 marketing através do esporte que é a promocao de
produtos por meio de atletas durantes suas atividades ou competi¢Ges, sendo neste caso 0
atleta uma espécie veiculo promocional.

Assim, o marketing esportivo inclui tanto as estratégias de gestdo, comercializacdo e
divulgacdo de produtos e servicos em eventos estratégicos como também se associa a clubes e
ligas esportivas, promovendo a venda de produtos por meio de atividades de merchandising,
patrocinio e licenciamento que associam equipes ou atletas a certas marcas e produtos.

Entretanto é importante que os profissionais de Administracdo e marketing entendam
0 conceito de marketing esportivo. Conforme empregado na area de Administragdo esportiva,
fazendo com que tais profissionais possam ter uma visao realista dessa industria, contribuindo
para 0 crescimento e propagacdo do marketing esportivo de forma positiva (PITTS &
STOTLAR, 2002).
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Conforme o que foi descrito, 0 marketing esportivo tem como principal foco o atleta,
que através do uso de imagens de determinada marca ou produto promove vendas e lucro a

empresas patrocinadoras.

3 LUTAS MARCIAIS

As artes marciais ttm como objetivo defesa, esporte e lazer sendo cada dia mais
presente na vida das pessoas. Segundo Gongalves e Santos (2013) O termo Arte Marcial tem
sua origem desconhecida, alguns pesquisadores acreditam ter sido originado no Ocidente em
referéncia ao deus greco-romano Marte, deus da guerra. No entanto o termo é oriental refere-
se a arte da guerra, inicialmente as lutas marciais mais conhecidas eram Taekwondo e Karaté.

Com o passar dos anos essas artes milenares perduram e através delas outras lutas
esportivas surgiram, a exemplo do MMA (que configura em uma luta onde pode-se praticar
varias artes marciais em um unico combate). As artes mais conhecidas sdo: o Judé, Jiu-Jitsu,
Karaté, Muay Thai, e o Kung Fu.

Atualmente sdo utilizadas de forma esportiva, Olimpiadas, por exemplo, como defesa
pessoal e para quem busca um equilibrio entre corpo e mente.

Historicamente a disputa entre dois competidores sempre existiu, tendo sua origem na
antiguidade o aprego pela luta fez com que passasse a ser um esporte oficial nos Jogos
Olimpicos a partir de 704 a.c., sendo oficialmente apresentado no meio esportivo durante o0s
Jogos Olimpicos em 1896 (TINOCO; ARAUJO; SANTQOS, 2014).

Em 1914, o imigrante/lutador japonés Maeda viajou para o Brasil e ensinou a arte do
Jiu Jitsu a Carlos Gracie, que disseminou a modalidade no Pais. A familia Gracie obteve
grande importancia neste esporte ao adaptarem os ensinamentos de Maeda a uma técnica de
luta que ndo exigia tanto esforco fisico, preservando sua forca por mais tempo, criando assim,
0 que 0 mundo hoje conhece como Jiu Jitsu Brasileiro (DAN; KODOKAN, 2017).

De acordo com Lima (2017), o destaque alcancado pela familia fez com que Rorion
Gracie estabelecesse uma academia na Califérnia/EUA, onde comecou a organizar eventos de
lutas com ampla variedade de artes marciais. Para isso ele teve de reunir 100 alunos e levantar
250 mil dolares, que seriam investidos para divulgacdo na televisdo. Apds o alto gasto com
esse investimento de Marketing, veio a necessidade de patrocinios, como destacado por
Smith:
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Um ponto a se explorar no inicio da implementacdo do marketing esportivo
é comecar com o marketing esportivo local, pois iniciar logo de forma
nacional é mais complicado, pois fica mais dificil de alcangar o quanto de
sucesso a atragdo pode trazer. E dificil medir o sucesso de algo ligado ao
esporte, pois a emog¢do conta muito nisso, e ndo existe forma de se saber em
que nivel ela esta durante a pratica esportiva (SMITH, 1996, p. 37).

No exemplo da familia Grace, vemos que, apesar de opostos aos ensinamentos de
marketing de Smith, a op¢do por um grande investimento também mostrou bons resultados,
tendo em vista que deu inicio ao Ultimate Fighting Championship — UFC, o maior evento de

lutas existente.

3.1 PATROCINIO

Patrocinio é todo e qualquer investimento que uma organizacdo faz em um atleta,
equipe, ou em prol da realizacdo de eventos, a fim de impactar determinado publico
especifico, tendo, em troca, uma seérie de vantagens. Os investidores podem ser:
patrocinadores, copatrocinadores e/ou apoiadores e 0s beneficios do projeto podem ser
divididos em cotas para facilitar a venda, criando varios copatrocinadores.

Segundo o MKT Esportivo (2018), tratando-se do patrocinio esportivo a IEG (empresa
de consultoria em marketing em Chicago, Illinois) apresentou o seu tradicional levantamento
anual ESP Sponsorship Report a respeito do cenério deste tipo de patrocinio no mundo. De
acordo com a empresa, 0S gastos das marcas com esporte devem aumentar em 4.9% em
relacdo a 2017 e alcancar um total de US$ 65.8 bilhGes neste ano de 2018. O que pode
explicar esse crescimento sdo 0s grandes retornos que 0s patrocinios proporcionam aos
patrocinadores. No entanto esses patrocinadores nem sempre beneficiam eventos ou atletas de
lutas livres a exemplo do MMA.

No que diz respeito aos beneficios propiciados pelo patrocinio esportivo Sbrihi (2011)
destaca: conectar a emocdo do esporte com a marca da empresa, ja que hoje em dia as pessoas
compram sentimentos ao invés de apenas produtos; diferenciacdo do concorrente, ja que
geralmente eventos esportivos dado exclusividade para as marcas que patrocinam cada
segmento; atitude positiva perante o consumidor, pois ele ira associar o lazer e a diverséo que
esta tendo assistindo o esporte com 0 nome da marca que o patrocina.

Outro fator positivo esta relacionado a publicidade espontéanea, tendo em vista que
esporte é de grande interesse publico. Tornando, assim, comum a midia divulgar eventos

esportivos gratuitamente, utilizacdo de produtos licenciados, tendo em mente que
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telespectadores que procuram praticar o esporte que assistem, tendem a comprar e usar 0s
mesmos materiais que seus idolos usam, além da segmentacédo facilitada, pois o publico que
acompanha determinados esportes é bem especifico, ajudando assim as empresas que
pretendem patrocinar, conhecer quase que por completo o publico-alvo de seu projeto de
patrocinio (SBRIHI, 2011).

No entanto para que determinado atleta ou evento possa conseguir patrocinio de forma
satisfatoria é necessario atender a algumas exigéncias da marca, como destacado por um dos
Diretores de Marketing da Nike, ao ressaltar que para ter aprovacao de patrocinio um atleta ou
evento deve atender a duas areas principais, as demandas do mercado e os interesses do
cliente, onde o bom projeto de patrocinio deve ser uma proposta de negécio, ndo um pedido
de dinheiro (CARDIA, 2004).

Entretanto, o atleta ou projeto deve demonstrar a empresa patrocinadora seu poder de
influéncia no mercado, e a forma como ira despertar o interesse do cliente pela marca

patrocinadora, levando visibilidade e retorno financeiro para a mesma.

4 METODOLOGIA

Para o alcance dos objetivos do estudo utilizou-se da pesquisa exploratéria com
analise quanti-qualitativa. De acordo com Marconi e Lakatos (2006) as pesquisas
exploratorias com abordagem quanti-qualitativas sdo investigacfes cujo objetivo é a
formulacdo de questbes ou de um problema, com tripla finalidade: desenvolver hipoteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com determinado ambiente, fato ou fenémeno,
visando modificar e clarificar conceitos, disponibilizando através de pesquisas cientificas
informagdes que contribuam para o conhecimento de determinado fendmeno.

Para levantar informacGes relevantes sob o ponto de vista de lutadores de MMA sobre
as vantagens em patrocinar eventos de lutas Marciais o instrumento de coleta de dados foi um
questionario utilizado para entrevista durante a participacdo destes atletas em evento realizado
na Cidade de Cabedelo-PB. O questionario € uma técnica que investiga as questdes
submetidas aos sujeitos da pesquisa que tem o “propdsito de obter informagdes sobre
conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagoes
vivenciadas etc” (GIL, 2008, p. 56).
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Para que se pudesse atender a tematica estudada a populacdo pesquisada foi
constituida por 04 (quatro) atletas competidores que fazem uso do patrocinio esportivo em seu

beneficio.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

O tratamento dos dados ocorreu por meio de estatistica descritiva utilizando o
programa Microsoft Office Excel® 2016 para organizacdo dos dados e obtencdo das
frequéncias simples. Para a apresentacdo dos dados optou-se pelo uso de tabelas sendo estas

analisadas e discutidas com base na literatura existente sobre a tematica abordada.

Tabela 1 - Distribuicdo do género

Género N° %
Feminino 0 0,0
Masculino 5 100,00

Total 5 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

De acordo com os dados coletados é possivel perceber a prevaléncia de atletas do sexo
masculino, tal fato pode estar relacionado ao MMA ainda ser uma tendéncia sexista no mundo
de esportes que envolvem as artes marcias de luta livre.

Neste sentido Bullé (2017) destaca que mesmo com a maior franquia de MMA do
mundo, o UFC, investindo e demonstrando o potencial de atletas nesta categoria feminina, o
peso-pena, 0 mundo das lutas ndo se mostra completamente receptivo as mulheres, houve uma
evolucédo significativa ao longo dos ultimos anos para as lutadoras nas artes marciais, no
entanto, a realidade delas esta longe de ser a ideal, quando comparadas ao sexo masculino, a
desigualdade que persiste é projetada para um futuro, que as mulheres esperam que néo esteja

tdo distante.

Tabela 2 - Distribuigéo da faixa etaria
Faixa etaria Ne %

De 18 a 20 anos 0 0,0
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De 20 a 30 anos 4 80,0
Acima de 30 anos 1 20,0
Total 5 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

De acordo com os dados apresentados, verificou-se que os atletas participantes do
evento estdo predominantemente inseridos na faixa etaria de 20 até 30 anos, 0 que
corresponde a 80% (oitenta por cento) da amostra em seguida encontram-se lutadores acima
de 30 anos, o que equivale a 20%, ja atletas com menos de 20 anos ndo participaram do

campeonato.

Tabela 3 - Grau de dificuldade em conseguir patrocinio esportivo

Escala Ne° %

Muito f4cil 0 0,0

Fécil 0 0,0
Dificil 3 60,0
Muito dificil 2 40,0
Total 5 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A terceira questdo objetivou saber dos atletas o grau de dificuldade em conseguir
patrocinio para participacdo em eventos, nenhum dos entrevistados classificou como facil ou
muito facil conseguir patrocinio para participacdo em eventos. Ja 60% (sessenta)
classificaram como dificil, dois dos atletas o que representa 40% da amostra ressaltam ser

muito dificil conseguir patrocinio para participar de competicdes.

Tabela 4 — Desisténcia de competicdo por falta de patrocinio

SIN N° %

Sim 3 60,0
Néo 2 40,0
Total 5 100,0
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Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Objetivando a coletar o maior nimero de informacfes que atendesse a tematica
abordada buscou-se saber dos atletas além da dificuldade em encontrar patrocinio saber se
algum deles ja havia desistido de alguma competicdo por falta de patrocinio, neste aspecto foi
percebido que 60% (sessenta) dos entrevistados ja foram prejudicados por condicdes
financeiras ndo favoraveis, ja 20% (vinte por cento) da amostra diz nunca ter enfrentado este

tipo de problema.

Tabela 5 - Melhor beneficio, patrocinio dinheiro ou permuta

Opcao ($) N° %
Dinheiro 2 40,0
Permuta 0 0,0

Dinheiro e permuta 3 60,0
Total 5 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Pretendendo saber qual a finalidade do patrocinio e utilidade para os atletas foi
questionado qual a preferéncia na hora de receberem ajuda de custo, o patrocinio em dinheiro
é opcdo de 40% dos entrevistados, ja 0os 60% restantes aceitam patrocinio em dinheiro ou
permuta. Os patrocinios por meio de permuta podem estar relacionados a suplementos,
equipamentos ou até mesmo pecas, acessorios de uso pessoal dos atletas.

Com o desejo de aproximacdo e alcance da realidade dos atletas de MMA
entrevistados tais como, barreiras encontradas em busca de patrocinio e meios de
comunicacdo utilizados para divulgacdo dos patrocinadores foi dada importancia ndo s6 a
opiniBes expostas no questionario em formato de multipla escolha mais também a respostas
que pudessem demonstrar os desafios vivenciados por estes atletas no dia-dia.

Pensando nisso foram elaboradas seis questfes abertas, para melhor entender o que
acontece no percurso que antecede as lutas. As questdes elaboradas foram as seguintes: A
primeira tem como pretensdo saber quais sdo as maiores barreiras encontradas ao buscar
patrocinio; a segunda buscou saber quais sdo os meios de divulgacdo mais utilizados pelos
atletas em prol das empresas patrocinadoras até o ultimo dia que antecede o0 evento; a terceira
trata sobre quais as formas de exposi¢do das marcas patrocinadoras dos atletas; a quarta

questionou qual o retorno do investimento feito pelas empresas patrocinadoras; a quinta
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ja a sexta e Gltima questdo buscou saber qual a finalidade do patrocinio quando feito em

espeécie. A partir do levantamento dos dados, chegou-se a seguinte analise:

Tabela 6 — Barreiras enfrentadas por lutadores de MMA

Reconhecimento do MMA Ne° %
Falta de valorizacéo 2 40,0
Falta de divulgagéo 2 40,0

Preconceito 1 20,0
Total 5 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Trés dos atletas ressaltaram que a falta de credibilidade no esporte, dificuldade em
mostrar que as lutas livres valem a pena, além da falta de divulgagdo de forma positiva deste
tipo de esporte, sdo fatores que muito prejudicam a conquista de patrocinadores, ja& um dos
atletas destaca que mesmo em uma época onde as lutas se tornaram conhecidas mundialmente

os atletas ainda enfrentam muito preconceito.

Tabela 7 — Midias mais utilizadas em prol da marca patrocinadora

Midia No %
Redes sociais 5 100,0

Outros 1 0,0

Total 5 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Tratando-se dos meios de comunicagdo por meio das midias todos os atletas
responderam usar das redes sociais a exemplo de Instagram, Facebook e Twitter como maior

meio de divulgacdo dos seus patrocinadores.

Tabela 8 — Forma de exposi¢do marca patrocinadora
Midia Ne %

Logo marca em camisa 1 10,0
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Logomarca na camisa e banner 3 80,0
Logo marca em camisa e rede social 1 10,0
Total 5 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Percebe-se que as maiorias dos atletas fazem exposi¢do em banner e usam a logo das
marcas patrocinadoras em camisas, aumentando a visibilidade e credibilidade dos

patrocinadores.

Tabela 9 — Percepcdo de retorno financeiro a marca na visdo do atleta

Investimento x Retorno N° %
Reconhecimento a nivel nacional 1 10,0
Reconhecimento da marca no mercado 4 80,0
Total 5 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Na percepcao de 80% dos entrevistados o0 maior retorno das empresas vem por meio
das vendas efetuadas apds o reconhecimento de admiradores do esporte, visto que os atletas se

apresentam como influenciadores através do usam, lugares que frequentam etc.

Tabela 10 — Patrocinio beneficio

Patrocinio x Beneficio Ne° %
Dinheiro 3 80,0
Permuta 2 20,0

Total 5 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Ao serem questionados sobre quais os beneficios proporcionados aos atletas por meio
dos patrocinios em dinheiro foram citados ajuda nos gastos pessoais, alimentacdo e
suplementacdo, representando 80% da amostra, j& os 20% citaram que O patrocinio em
permuta pode ajudar nos estudos e ajuda com equipamentos utilizados em prol da preparacao

para as lutas.
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Tabela 11— Finalidade de patrocinio em dinheiro

Dinheiro x Finalidade Ne° %
Suplementos e alimentacéo 2 70,0
Investimento na carreira e suplementos 1 10,0
Viagens 1 10,0
Suplementos e equipamentos 1 10,0
Total 5 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O uso do patrocinio para alimentacdo durante competicdes e suplementos representa
70% dos entrevistados, o investimento na carreira, uso com viagens para competicoes,
suplementos de equipamentos representam 10% cada, totalizando 30% da amostra, um fato a

ser destacado é o0 uso do patrocinio para suplementos alimentares por todos os atletas.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta dessa pesquisa foi avaliar a eficacia no que diz respeito a patrocinios em
eventos de lutas livie MMA, destacando ainda as vantagens de determinadas marcas em
patrocinar atletas desta modalidade. Fica evidente que o patrocinio é subsidio relevante no
processo de crescimento profissional e novas conquistas destes atletas, visto que a maioria
deles depende deste tipo de ajuda para preparo fisico, alimentacdo, formacdo profissional e
translato para participacdo em eventos de competicao.

J& no que respeito aos beneficios e vantagens para empresas de pequeno e grande porte
que patrocinam este tipo de evento encontra-se: a chance de obter um grande retorno pelo
investimento em um atleta, ja que as formas de divulgacdo da marca patrocinadora sdo Vvarias,
entre elas, redes sociais, uso da logo marca em meios de comunicagdo visual, tais como
banners e camisas, fazendo com que o patrocinador possa ampliar as vendas e contatos da
marca, além de aparecer ao lado de grandes atletas aumentando a credibilidade no mercado.

No entanto considera-se que ainda sdo poucas as pesquisas que abordam o patrocinio e
suas vantagens em lutas livres, sugerimos desta maneira novos estudos com resultados que

possam ter um melhor entendimento sobre a temética abordada.
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RESUMO

A ascensdo das novas plataformas de midias digitais possibilita uma incrivel experiéncia de
compartilhamento de conteldo tanto com a internet quanto entre si, proporcionando 0s
principais aspectos de uma sociedade atualizada e conectada, e esse cenario estimula as
marcas buscarem uma comunicagdo que seja mais participativa, interativa, instantanea e
simultdnea para se relacionarem com o seu publico, sendo a insercdo de ferramentas de
narrativa transmidia uma das formas de comunicacdo interativa e efetiva mais usadas na
criacdo de trabalhos publicitarios na atualidade. Este artigo teve como objetivo identificar a
influéncia de ferramentas de narrativa transmidia no cotidiano de duas agéncias de
publicidade e propaganda no mercado de Jodo Pessoa-PB. Conclui-se que a narrativa
transmidia proporciona resultados cada vez mais positivos, contribuindo para o
aperfeicoamento de metodologias e processos mais completos e abrangentes, integrando todos
0s conceitos de producdo de contetdos em um Unico método e processo de criacdo e
distribuicéo.

Palavras-chave: Publicidade. Narrativa. Transmidia. Tecnologia Digital.

1. INTRODUCAO

A ascensdo das novas plataformas de midias digitais possibilita uma incrivel
experiéncia de compartilhamento de conteldo, tanto com a internet quanto entre si,
proporcionando os principais aspectos de uma sociedade atualizada e conectada, e esse
cenario estimula as marcas buscarem uma comunicagdo que seja mais participativa, interativa,
instantanea e simultanea para se relacionarem com o seu publico. Com esse cenario em vista,
surgiram novas formas de entender a maneira com a qual nos comunicamos o que direciona
aos conceitos da Cultura da Convergéncia, a Comunicacgéo Integrada e a Narrativa Transmidia
(ALZAMORA; TARCIA, 2012).

A convergéncia é um processo cultural, segundo Jenkins (2009), que faz referéncia a
um fluxo de imagens, ideias, historias, sons, marcas e relacionamentos através do maior

numero de canais midiaticos possiveis, portanto, essa convergéncia das midias ndo ocorre nas
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maquinas, mas na mente dos consumidores e em suas redes sociais, com isso, pode-se
enxergar a convergéncia a partir da relagéo interconectada que as pessoas passam a ter com as
novas midias.

Sob o enfoque da comunicacédo integrada, Kotler (1999) explica que a mesma requer
uma identificacdo de todos os pontos de contato de cliente com a empresa, seus produtos e
suas marcas, onde cada contato com a marca pode transmitir mensagens diferenciadas, que
podem trazer efeitos bons, ruins ou até mesmo indiferentes, e isso faz com que as empresas se
esforcem para transmitir uma mensagem sempre coerente e mais clara possivel em todos os
pontos de contato.

Por outro lado, a narrativa transmidia estuda o fluxo de informacdo através de
multiplos canais de comunicacdo, sendo que cada um desses contribuird de forma diferente
para a historia em questdo com a finalidade de criar uma experiéncia de entretenimento
unificada e coordenada, estabelecendo assim ligacdes interpessoais através do ato de contar
historias, e essas precisam ser adequadas e contadas de formas diferentes para cada tipo de
midia que serd utilizada, o que vai caracterizar a transmidia storytelling, a qual esta
influenciando diversas esferas que utilizam narrativas, desde o entretenimento até a
publicidade (JENKINS, 2009).

Nesse sentido, precisa-se que as agéncias estejam dispostas a fazer testes com mais
profundidade para saber até que ponto os consumidores (prosumidores) e a sociedade podem
estar envolvidos com esse tipo de narrativa, pois € evidente que qualquer marca gostaria de ter
um envolvimento e engajamento maior com seu publico consumidor, até porque se evidencia
uma época onde existe um esforco tremendo por parte das marcas em conseguir chamar a
atencdo do seu publico em curto periodo de tempo. Necessariamente, a publicidade passa a
assumir um papel ndo s6 de comunicar, mas também de trazer novas experiéncias para 0s
consumidores, através de uma comunicacdo diferenciada para que de tal forma um
relacionamento seja criado a partir delas e, com isso, defensores de marca sejam criados.

As agéncias sdo responsaveis diretos nesse cenario, e de acordo com o dicionario
Ferreira (2002) a agéncia é uma empresa de prestacdo de servicos. Elas sdo a representacao
comercial de uma marca, produto ou servigo num determinado mercado e responsaveis pela
criagdo, planejamento, producdo e veiculagdo de campanhas publicitérias, assessorando o
anunciante em suas necessidades de propaganda, executando trabalhos para a sua realizacéo,
coordenando os trabalhos e produtoras, e intermediando as relagGes entre o cliente e o veiculo

de comunicacdo. A partir do exposto e da escassez de campanhas publicitarias que se
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apropriam do tema proposto, questiona-se: qual a contribuicdo da narrativa transmidia como
ferramenta e estratégia de comunicacdo diferenciada e interativa entre agéncias de Jodo Pessoa

e seus respectivos clientes?.

2. REVISAO TEORICA

De acordo com DRU (1996), presidente da agéncia TBWA, grupo de comunicacao
global com sede em Nova lorque e mais de 27 escritorios espalhados no mundo, em seu livro
Disruption: overturning conventions and shaking up the marketplace, defende que em um
cenario no qual é raro um produto mudar ou até revolucionar um mercado ou categoria, € papel
da publicidade trazer uma nova fase e um novo olhar para a marca. Nesse sentido, para que
ocorra uma descontinuidade na comunicacdo, ou seja, que a publicidade revolucione ou mude
um mercado/categoria, é necessario que tanto a estratégia quanto a execucdo representem
rupturas com que ja foi e estd sendo praticado, quando tanto o criativo quanto planejamento
rejeitam a abordagem tradicional. E ai que entram o entretenimento e a narrativa transmidia na
publicidade (DRU, 1996).

Dessa forma, a convergéncia estaria muito mais associada a maneira como a
informacdo é recebida, processada e reelaborada pelas pessoas através dos multiplos canais de
comunicacdo e a partir da interatividade de uns com os outros. O que caracteriza
a interatividade € a possibilidade, crescente com a evolucdo dos dispositivos técnicos, de
transformar os envolvidos na comunicacdo, simultaneamente, em emissores e receptores da
mensagem (LEVY, 2010). Ressaltando a participacdo importante do beneficiario de uma
transagdo de informagdo, que serdo chamados de “prosumidores”, esse conceito é um
neologismo (originado no inglés prosumer) que provém da juncdo de (produtor + consumidor)
ou (profissional + consumidor).

Na escala da vida humana a evolugdo acontece em todos 0s meios seja ele politico,
econdmico, militar, cientifico, entre outros, logo ndo poderia ser diferente com 0s meios
digitais. Com isso, novas maneiras de pensar e de conviver estdo sendo elaboradas no mundo
das telecomunicagdes e da informatica. As relaces entre os homens, o trabalho e a propria
inteligéncia dependem, na verdade, das mudancas incessantes de dispositivos informacionais
de todos os tipos. Portanto, as tecnologias digitais desenvolvidas nos anos 70, com a
convergéncia de telecomunicacdes e informética consolidadas com o boom da internet a partir

dos anos 90, reconfiguraram o mundo velozmente em diferentes canais de comunicagao

83



Olhares Cientificos e Mercadoldgicos

do Marketing | VL[ =01l

(CHACEL, 2012).

Dessa forma, a escrita, leitura, viséo, audicdo, criacdo, aprendizagem sdo capturados
por uma informatica cada vez mais avancada. E ndo se pode mais planejar pesquisa cientifica
sem uma aparelhagem complexa para redistribuir as antigas divisdes entre a experiéncia e a
teoria. Entdo, pode-se dizer que aparece neste final do século XX, um conhecimento por
simulacio que os epistemologistas ainda ndo inventariam (LEVY, 1998). Nesse contexto, 0s
seres humanos e as redes sociais da era ndo-digital deixaram de ter uma convivéncia baseada
na proximidade fisica, com limitacGes demograficas e geogréaficas, passando a relacionarem-se
baseados em suas afinidades, interesses, ideologias e experiéncias de seus membros por meio
de plataformas digitais. A midia eletrbnica, principalmente a Internet, possibilitou
compreender que ali residia uma plataforma eficiente de relacionamento, podendo ser utilizada
em diferentes canais de comunicacdo (ARNAUT et al., 2011).

Portanto a midiatizagdo vem entdo em um processo evolutivo do pensamento
comunicacional o qual se associa ao surgimento de outros conceitos no cendrio mundial, cuja
discussdo passou por varios autores a fim de direcionar e aumentar os conhecimentos tedricos
de estudos comunicacionais para o entendimento da presenca midiatica na vida cotidiana da
populacdo (BASTOS et al., 2012). Ndo temos como negar a influéncia que as midias exercem
sobre a sociedade contemporénea e as mudancgas que vem surgindo com as novas tecnologias
de informagdo e comunicacéo nas ultimas décadas.

No final do século XX, com a cultura de massas, ou seja, cultura de manifestacbes
artisticas e sociais passou-se a se instituir uma légica de discurso no qual o conteido dos
produtos culturais midiaticos tenderiam a padronizacdo de saberes e gostos, como argumenta
Santaella (2003), um tipo de inércia social na qual a recepcdo de mensagens sdo estabelecidas
pelos meios de comunicacdo de massa de modo a conformar e treinar os desejos dos individuos
por algum tipo determinado de informacdo ou entretenimento. A partir dos anos 80, sugiram
novas tecnologias e meios de comunicagdo segmentados, diversificados e que se apropriavam
de uma hibridizacdo que passaram a constituir a chamada “midias desmassificadoras” —
exemplo o videocassete, que a partir dele comegou a delinear um cenario de consumo
individualizado e personalizado. A partir desse momento, inaugurava-se uma nova dindmica de

consumo.
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2.1 A Convergéncia Midiatica e o Novo Cenario

A convergéncia acontece nas midias como argumenta Jenkins (2008), e a primeira
convergéncia a ser observada foi a evolucao de aparelhos tecnoldgicos em realizar diferentes
funcgdes, e o primeiro aparelho revolucionario a exemplificar essa nova funcédo foi o celular.
Com isso, todo esse processo contribuiu para o que se chama de convergéncia, a qual pode ser
entendida como um estado de comunicacdo alcancado ap6s o envolvimento de diversas
pessoas através do uso das midias. A criacdo de novas midias foi o ponto de partida para o
desenvolvimento das redes digitais que vem transformando o padrdo de comunicacdo de
massa que era produzido por poucos e transmitido a muitos potencializando o acesso as
informacdes culturais.

Certamente, todo esse estado de comunicacdo pressupde a criacdo de multiplas
manifestacOes que acrescentam pensamentos, interpretacOes e reapresentagdes de um objeto
inicial, capaz de atrair o interesse de muitas pessoas. Existe na cultura da convergéncia,
portanto, um carater fundamental de interacdo, que, se por um lado depende da competéncia
tecnoldgica das novas midias em abrir caminhos de interatividade, por outro, estabelece dois
parametros de avaliacdo: a capacidade dos objetos de estimular a interacdo e o interesse da
sociedade em interagir. (FACCION, 2010).

Jenkins (2009) revela em seus estudos, que o publico ganhou poder com as novas
tecnologias e vem cada vez mais ocupando um espaco na intersec¢do entre os velhos e os
novos meios de comunicacdo, e eles estdo exigindo o direito de participar intimamente da
cultura. Entdo os produtores que ndo conseguirem fazer as pazes com a nova cultura
participativa enfrentardo uma clientela declinante e a diminuigdo de seus lucros, mas essas
contendas e as conciliagbes resultantes irdo redefinir a cultura publica do futuro. A cultura
participativa é caracterizada por Shirky (2011) como uma mudanca comportamental dos
usudrios, dos seus meios, motivos e oportunidades somados a conexdo em rede. E essas
mudancas deverdo estimular as empresas de midia a repensarem em suas antigas suposicoes a
respeito do significado de consumir midias e suposi¢cdes que moldam tanto decisbes de
programacéo quanto de marketing.

Na cultura participativa e na convergéncia midiatica, os produtores de entretenimento,
notadamente nesse caso as séries, buscam ndo apenas um telespectador, eles querem fas
participativos e assiduos que procuram se aventurar em todo universo midiatico de uma série,

por exemplo. O nimero de séries que se apropriam da convergéncia midiatica é cada vez
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maior, visto que além de proporcionar uma experiéncia diferente ao telespectador, os
produtores buscam gerar mais lucro a partir das midias distintas (SHIRKY, 2011).

Portanto, a convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados que
venham a ser, porque ela ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas
interacOes sociais com outros. Assim, cada um de noés constréi a propria mitologia pessoal, a
partir de pedacos e fragmentos de informacdes extraidos do fluxo midiatico e transformados
em recursos através dos quais compreendemos nossa vida cotidiana. Por haver mais
informacBes sobre determinado assunto do que alguém possa guardar na cabeca, hd um
incentivo extra para que conversemos entre nds sobre a midia que consumimos. Essas
conversas geram um burburinho cada vez mais valorizado pelo mercado das midias.
(JENKINS, 2009).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A Pesquisa é qualitativa, para avaliacdo da insercdo de ferramentas de narrativas
transmididticas, tendo sua analise fundamentada na técnica do Discurso do Sujeito Coletivo-
DSC (LEFEVRE; LEFEVRE, 2000) que é uma proposta de organizacdo e tabulacio de dados
qualitativos de natureza verbal, obtidos de depoimentos. Tendo como fundamento a teoria da
Representacdo Social e seus pressupostos socioldgicos, a proposta consiste basicamente em
analisar o material verbal coletado, extraido de cada um dos depoimentos.

O Discurso do Sujeito Coletivo € uma modalidade de apresentacdo de resultados de
pesquisas qualitativas, que tem depoimentos como matéria prima, sob a forma de um ou varios
discursos-sintese escritos na primeira pessoa do singular, expediente que visa expressar 0
pensamento de uma coletividade, como se esta coletividade fosse o emissor de um discurso.

Esta técnica consiste em selecionar, de cada resposta individual a uma questdo, as
Expressdes-Chave, que séo trechos mais significativos destas respostas. A essas Expressoes
Chaves correspondem ldeias Centrais que sdo a sintese do contetdo discursivo manifestado
nas Expressdes Chave. Com o material das Expressdes Chave das Ideias Centrais constroem-se
discursos-sintese, na primeira pessoa do singular, que sdo os DSCs, onde 0 pensamento de um
grupo ou coletividade aparece como se fosse um discurso individual.

O corpus selecionado para a analise foram entrevistas em profundidade realizadas com
dois publicitarios de duas agéncias de publicidade e propaganda, (aos quais trataremos como

(P1 e P2), preservando assim a identidade de ambos). GNC Comunicacdo e SIN Comunicacao,
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localizadas no municipio de Jodo Pessoa, sendo um atuante em uma agéncia tradicional, a SIN
Comunicacéo, e outro em uma agéncia mais nova, a GNC Comunicagdo e ambos possuem
quatro anos de trabalho enquanto Diretores de Criacdo, ressalta-se que os profissionais sdo do
sexo masculino, altamente qualificados, premiados em suas funcbes e possuem ampla
experiéncia profissional. Foram usados como critérios de inclusdo: ser uma agéncia com
menos de cinco anos no mercado publicitario do municipio de Jodo Pessoa-PB; ser uma
agéncia tradicional com mais de dez anos, no mercado de publicidade do municipio de Jodo
Pessoa-PB.

Para a coleta dos dados, foi utilizado um roteiro composto por questdes semi-dirigidas
relacionadas as informacdes gerais sobre a realidade de mercado e a insercdo de ferramentas de
narrativas transmidiaticas. As entrevistas foram realizadas pelo pesquisador que utilizou de
objeto de gravacdo de para registro das informacGes, permitido pelos sujeitos, ap6s o
esclarecimento feito pelo pesquisador com apresentacéo de conceitos abordados no roteiro, e
assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

A analise dos resultados obtidos foi feita por meio do Discurso do Sujeito Coletivo
(DSC), como foi mencionado anteriormente, o qual representou o0 pensamento de uma
coletividade a partir dos depoimentos dos sujeitos entrevistados. Essas operagdes tendem a
formar um discursos-sintese, reunindo respostas de diferentes individuos com contedos
discursivos de sentido semelhante. Os dados abaixo serdo apresentados por meio de
dimensGes tematicas com seus correspondentes ao discurso e posteriormente as ideias centrais
das respostas dos publicitarios expressas sob a forma de DSCs, para facilitar a compreensao

do leitor.
4. RESULTADOS E DISCUSSAO

DIMENSAO TEMATICA 1: entendimento sobre a narrativa transmidiatica.

P 1 - a narrativa inserida no cotidiano das pessoas; relacionamento cada vez mais horizontal
com o consumidor; resposta imediata.

P 2 - um universo central que é expandido para outros microambientes.

Diante das ideias centrais apresentadas pelos sujeitos da pesquisa, narrativas sempre
estiveram inseridas no cotidiano das pessoas, mas fica evidente que o conhecimento a respeito
da narrativa transmidiatica esta pautada em uma ideia que a abordagem de suas ferramentas se

mostram cada vez mais atuais e interessantes por integrar todos os conceitos de producdo de
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contetdo em uma unica metodologia, processo de criacdo e distribuicdo. Conforme defendido
Jenkins (2008) a narrativa transmidia surgiu como uma nova estética pautada nas novas
exigéncias dos consumidores e que iria depender da participacdo ativa de comunidades de
conhecimento, e com isSO a mesma passou a ser uma arte da criagdo num universo ficcional

onde os consumidores terdo experiéncias de entretenimento mais ricas.

A construcdo narrativa sempre teve importancia na publicidade e propaganda porque € se
inserir no cotidiano das pessoas. A narrativa transmidiatica parte de um universo central e
essa narrativa, ela é expandida para outros microambientes [...]. (P.1).

E hoje mais do que nunca quando a gente tem esse relacionamento cada vez mais horizontal
com o consumidor entdo ela se tornou ainda mais importante e mais do que isso que nas
midias online a gente tem um tempo de resposta imediato. [...] (P.2).

DIMENSAO TEMATICA 2: dificuldades encontradas no dia a dia para atingir
consumidores.

P 1 - entender o consumidor de forma individual.

P 2 - consumidor ativo, inserido nas estratégias e sdo produtores do seu préprio contetdo.

Corroborando com os achados desta pesquisa, Domingos (2013) destaca que para
assumir um papel ativo na comunicagdo com o0s clientes 0s mesmos precisam ser vistos e
entendidos de forma individualizada devendo estar totalmente inseridos nas estratégias de
comunicacdo das agéncias de publicidade, onde diante das estratégias de comunicacdo e as
narrativas criadas, o consumidor pode escolher até que ponto ele quer se envolver com a

narrativa, consumindo apenas aqueles meios que lhe atraem e da forma que Ihe convém.

Hoje mais do que nunca precisamos entender o consumidor de forma individual. Atualmente
ndo é mais impossivel separar aquele pablico como antigamente, A, B, C, D, faixa etaria 20 a
50. [...] dai, destaca-se a importancia destes prossumidores estarem diretamente inseridos
nas estratégias que sdo desenvolvidas pelas agéncias de publicidade. (P.2).

DIMENSAO TEMATICA 3: contribuicdo da narrativa transmidia como estratégia na
comunicacdo diferenciada dos trabalhos diarios.

P 1 - Projetos de comunicagao desafiadores, mas prazerosos; mensuragdo de trabalho mais
efetiva.

P 2 - Adequacdo das estrategias de comunicacéo; online, offline, ja ndo existe mais; tudo tem
que estar interligado.
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Para os publicitéarios a contribui¢do da narrativa transmidia enquanto uma estratégia de
comunicacgéo diferenciada tem se mostrado como um projeto ainda bastante desafiador para
ser utilizado nos seus trabalhos diarios. Esses desafios sdo para alguns mais prazerosos, para
outros nem tanto, porém, € notdria a necessidade de uma maior adequacéo das estratégias de
comunicacdo. Entdo é necessario haver uma mensuragdo de trabalho mais efetiva diante da
velocidade que a comunicagdo esté se direcionando, hoje, onde campanhas voltadas s6 para o
offline ou s6 para o online ndo existem mais, porque tudo estd cada dia mais interligado e

conectado.

E desafiador, mas é bem prazeroso, porque a gente consegue mensurar o trabalho de uma
forma mais efetiva, entender o que o consumidor esta achando do seu trabalho, e a gente
consegue mensurar melhor os resultados para o cliente. [...]. (P.1).

[...] outro ponto também importante, que a gente estd encerrando essa ideia de online,
offline, j& ndo existe mais isso, o proprio aparelho smartphone permite que vocé esteja
conectado 24horas no dia, tudo passou a ser digital, a propria ideia, principalmente quando
a gente diz assim: “vou fazer uma campanha offline”’, “eu so vou fazer jornal”, se tua ideia
for boa, ela vai para o digital, ela vai pro online, as pessoas vao falar sobre ela, entdo, existe
até uma convergéncia da midia pelo proprio boca a boca, de forma espontanea. (P.2).

DIMENSAO TEMATICA 4: realidade vivenciada pela agéncia para inserir a estratégias
de narrativa transmidia nos trabalhos realizados.

P 1 - equipe de criagdo pensando nas multiplataformas; clientes institucionais facilita o
trabalho; respeitar a particularidade de cada meio.

P 2 - depende muito do conceito a ser trabalhado; pensar em mdltiplos dispositivos; o
consumidor quer estar inserido e participar do processo; narrativa € utilizada pelas
comunidades de fés.

Evidencia-se que a insercdo de estratégias que levam a narrativa transmidiatica nos
trabalhos vivenciados pelas agéncias depende muito do conceito do trabalho que sera
aplicado. Dessa forma, € de extrema importancia ao desenvolver as campanhas, pensar nos
maultiplos dispositivos, ou seja, ter equipes de criagdo pensando em multiplataformas para que
as estratégias consigam fazer com que os consumidores estejam diretamente inseridos dentro

do processo de comunicacao.

Ent&o, a uns 4 anos atras, a gente deu uma reformulada na maneira de construir o job aqui,
antes agente tinha o offline e o online separados, a primeira coisa que a gente fez para
reformular e conseguir trazer mais da narrativa transmidia, hoje a gente tem uma equipe de
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criacdo, essa equipe pensa nas multiplataformas, com expertise maior no digital ou no
offline, mas na hora de construir a gente tenta integrar isso de uma maneira eficiente. (P.1).

Ent&o nos ja tivemos algumas experiéncias aqui com narrativa transmidiatica que funcionou,
justamente por perceber essa ideia que o consumidor quer estar inserido e ele quer participar
do processo. Entdo pra narrativa € necessario observar o cendrio, observar a questdo da
composicao da campanha e observar para onde essa campanha estd sendo direcionada, mas
se 0 publico que consome aquela informacéo ele esta disposto a ir além em busca de mais
contetdo. (P.2).

DIMENSAO TEMATICA 5: investimento e esforcos feitos pela agéncia para trabalhar
com a narrativa transmidiatica.

P 1 - integrar a equipe; aperfeicoar a equipe; apresentar projetos de comunicacao.

P 2 - depende muito da proposta do cliente; buscar formas diferentes de impactar o
consumidor; diferenciar conteudos.

Nota-se que o investimento e o esforco em tracar estratégias que contenham narrativas
transmidiaticas ainda depende muito das necessidades e propostas a serem lancadas para 0s
clientes, devido essa expansao de contetdo que a transmidia propde vivenciar. Dessa forma,
integrar a equipe, investindo e aperfeicoando a mesma cada dia mais ainda tem sido uma boa
pratica de buscar formas diferentes de impactar o consumidor e apresentar projetos de

comunicacdo que diversifiqguem os conteidos e atendam a expectativa dos clientes.

[..] O primeiro investimento ou esfor¢o que a gente fez foi realmente integrar essa equipe, foi
acabar com essa separacao e fazer com gque as pessoas pensem na ideia e a partir da ideia a
gente transcorra fazendo algo que possa virar uma narrativa maior e que consequente vire
uma narrativa transmidiatica. (P.1).

O esforgo da gente é cada vez mais aperfeicoar a equipe, cada projeto que a gente coloca a
gente tenta agregar alguma coisa diferente, e alguma coisa que traga mesmo a transmidia
nos elementos principalmente em questdo de narrativa, para construir uma comunicacao
efetiva, [...] (P.2).

DIMENSAO TEMATICA 6: reacdo dos clientes quando a agéncia propde trabalhar
com narrativas transmidiaticas.

P 1 - Eles entendem que se trata 0 assunto e aprova de cara.

P 2 - Eles ndo aprovam de cara porque nao sabem o que se trata e querem o cliché.
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Nesse ponto, quando as agéncias propdem trabalhar com as narrativas transmidiaticas
os clientes mostram seu real poder de investimento, e € aqui onde encontramos a maior
disparidade entre agéncias consolidadas, influentes no mercado, 0 mercado ainda vive uma
realidade muito distante se comparado a mercados maiores, 0 que requer mais esforco, por

parte dessas agéncias, para explicar suas campanhas com esséncia conceitual.

No comeco desse processo quando a gente comecou a mudar a maneira de apresentar as
campanhas era um pouco mais complicado, porque eles ndo estavam habituados a receber
uma coisa diferente, mas a maioria foi muito bem receptiva, sabe, e hoje eles ja sdo até
acostumados com isso. (P.1).

Falando de uma abrangéncia de mercado, eu entendo que ainda é uma barreira a ser
quebrada, mas ja evoluiu muito, acho que ja foi um salto muito grande, o que se esta vendo
de “cases”, ai é do papel muito da gente também como publicitdario, com o mercado também,
ir avangando para explanar melhor para eles e mostrar o quanto tudo isso pode ser eficiente.
(P.2).

A analise dos resultados evidencia que estamos entrando em uma era de transicao e de
transformacdes no modo como agéncias e meios de comunicagdo atuam. Considera-se, que a
abordagem da narrativa transmidia apresenta-se cada vez mais atual e interessante por integrar
todos os conceitos de producdo e distribuicdo de conteddos em uma Unica metodologia e
processo de criacdo, envolvendo qualquer tipo de midia, tornando um processo democratico
dos meios de comunicacdo. (ARNAUT et al., 2011).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante do contexto apresentado, podemos identificar que o advento das tecnologias e
da comunicacdo faz parte de um contexto que proporcionou ao homem, como ser sociavel,
aprofundar as suas relacdes de vida diaria. Entdo “o homem consumidor” passou a utilizar os
meios de comunicacdo para compartilhar suas opinides, seus desejos, suas decisdes e com
ISSO, consegue até mesmo convencer outras pessoas a seguirem 0S mMesmos pensamentos e
ideias. Entdo a publicidade passa a ter uma funcédo diferenciada para criar relacionamentos
com o0s consumidores, e assim, torna-los defensores de uma criagdo/marca.

Nesse sentido, para os publicitarios difundirem os seus produtos e servigos para a
comunidade eles precisam estar aptos a acompanhar as mudancas e aprofundar o

entendimento em relacdo aos seus consumidores, ou seja, estreitar o relacionamento com seus
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clientes ou publicos e atingir objetivos de trabalho através de uma comunicacdo integrada e
também utilizando estratégias que se apropriem da narrativa transmidia.

Visto que, a narrativa transmidia proporciona 0 engajamento social em
multiplataformas para resultados cada vez mais positivos, porque a contribuicdo dos projetos
que utilizam a ferramenta transmidia é aperfeicoar metodologias e processos mais completos
e abrangentes, do ponto de vista das &reas de criagdo de conteudo, tecnologia, marketing e
outras, aderindo as melhores plataformas de midia para o publico que se destina e assim
atingir o sucesso do trabalho. Entéo, ela € completa, atual e interessante por integrar todos 0s
conceitos de produgdo de conteudos em um Unico método e processo de criagdo e
distribuicéo.

Sem duvida que, as pessoas em geral estdo cada vez mais se tornando produtores do
seu proprio contetdo nas novas midias. Portanto, nessa nova dinamica, os publicitarios,
enquanto estudiosos na area de comunicacdo, devem buscar retratar essa nova realidade por
meio de instrumentos que direcionem o seu publico a se identificar com os projetos. Essas
mudangas “do velho para o novo” muitas vezes geram perdas de controle do que é publicado
e do proprio contexto originalmente planejado, pois a midia esponténea e a interpretacdo do
pablico criam novos caminhos para a historia principal do projeto.

Dessa forma, percebemos na realidade local certa disparidade entre poder de
investimento de clientes para com agéncias, o que, de certa forma até normal, porém, grandes
clientes ou marcas conseguem exercer maior influéncia sobre o mercado, pois ja que estamos
falando de contetdos que se expandem devido a narrativa transmiditica, isso acabara levando
a um custo de producdo adicional e nem todos estdo dispostos a pagar mais caro por nao
entender do que se trata e se realmente trara resultados satisfatorios para sua marca/empresa.
E é nesse ponto que entra a importancia da teoria bem aplicada e explicada, pois ao
desenvolver campanhas € importante se resguardar da teoria para justificar e defender a ideia
que esta sendo dita/vendida.

Assim, entendemos que o profissional, amante da profissdo, comprometido com o
conhecimento, transforma todas as dificuldades e obstaculos encontrados no decorrer do
caminho, em estimulos para seguir transformando o contetdo na mente das pessoas, mas por
um simples objetivo: contribuir com a formacdo ideologica de uma sociedade mais interativa
e apta a crescer junto com o conhecimento transmitido por meio das plataformas de

comunicagéo.
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MARKETING DE RELACIONAMENTO: (Programa Avancar do Banco X na cidade de
Jodo Pessoa como diferencial competitivo para o relacionamento e melhoria do NPS)

Wegilla Cristina Ferreira da Silva
Rodrigo Gongalves Lucena

RESUMO

Esta pesquisa aborda a importancia do Marketing de Relacionamento frente aos clientes mais
conhecedores e exigentes no tocante as suas necessidades, interesses e como se pode fazer
para gerar satisfacdo e fidelizacdo. A satisfacdo do cliente é o que diferencia o sucesso de uma
empresa. O objetivo deste estudo é identificar se o Programa Avancar de uma determinada
instituicdo financeira é visto por seus clientes como diferencial para a experiéncia com a
instituicdo, se esta contribui para a melhoria do relacionamento cliente versus Banco, pois €
fundamental se buscar a fidelizacdo dos mesmos, uma vez que cliente fidelizado é garantia de
perpetuidade no mercado. A metodologia utilizada foi a de estudo bibliografico, quantitativo e
de observacdo, fundamentando-se nos casos e conceitos discutidos pelos autores estudados no
trabalho. Os resultados permitiram identificar os pilares que mais geram beneficios e
satisfacio aos clientes. Os pilares de desenvolvimento, construindo equipes e
internacionalizagdo foram escolhidos como as trés abas com maior beneficio as empresas. A
maior parcela dos clientes estudados estdo satisfeitos ao ponto de pagarem mais caro para
permanecerem na institui¢do e ainda indicariam a mesma a seus amigos e familiares. Pode-se
concluir, com o estudo, que o Programa Avancar aliado as ofertas financeiras de instituicéo,
atende ao objetivo da organizacdo, visto que a ferramenta contribui diretamente para um
melhor relacionamento com os clientes empresa, gerando alto valor agregado, diferenciacédo e
personalizag&o.

Palavras chave: Relacionamento. Satisfacdo. Fidelizag&o. Clientes.

1 INTRODUCAO

No mundo com acesso cada vez mais digital e com variedade de produtos e servigos,
as pessoas estdo cada vez mais informadas, exigentes e buscando experiéncias com alto valor
agregado. Considerando isso, o marketing de relacionamento €, na atualidade, uma ferramenta
fundamental para a permanéncia e desenvolvimento de uma organizagdo. As empresas
precisam criar proximidade com os seus clientes, entender suas necessidades e desejos, para
entdo, proporcionar uma relagcdo mais simples, pessoal, justa.

Segundo Kotler (2000, p. 59) “A chave para se gerar um grande nivel de fidelidade é
entregar um alto valor para o cliente”. Tendo consciéncia dessa importidncia e com a
finalidade de se diferenciar ante os concorrentes, a instituicdo apos ouvir clientes ao redor do
mundo, desenvolveu o Programa Avancar, oferta inovadora néo financeira dividida em cinco
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pilares: (1) desenvolvimento, (2) internacionalizacdo, (3) construindo equipes, (4)
conectividade e (5) aceleradores. Desta forma, o presente estudo visa identificar: De que
maneira 0 Programa Avancar colabora para melhoria no relacionamento entre banco e
segmento empresas e qual € a sua contribuicdo para o atingimento do Net Promoter Score
(NPS') 60? As instituicdes financeiras regulamentadas no Brasil, contam com produtos e
servigos semelhantes.

A relevancia desse estudo reside no fato de podermos identificar o quanto o
pioneirismo reflete positivamente na fidelizacdo de clientes e quais variaveis colaboram para
o0 estreitamento do relacionamento de maneira que contribuiram para conversdo de clientes
detratores (aqueles que ndo indicariam o banco a amigos e familiares) em clientes promotores
(aqueles que indicariam o banco a amigos e familiares), colaborando para o atingimento do
NPS 60. Tal marca é uma das ambicGes da instituicdo a curto prazo e identificar a relevancia
dos seus produtos e servicos no alcance dessa meta é sem duvidas um grande aliado na
consecucdo em menor tempo desse objetivo.

Considerando isto, o objetivo principal deste estudo é identificar se a ferramenta
Programa Avancar da empresa estudada contribui para o estreitamento do relacionamento
com os clientes do segmento empresas de uma determinada agéncia na cidade de Joao Pessoa.
Como objetivos especificos o intuito foi avaliar o grau de satisfacdo destes clientes apos
conhecerem a ferramenta, identificar as variaveis do programa que contribuem para a
melhoria do NPS 60 e, por fim, verificar a representatividade deste instrumento na melhoria

do relacionamento Banco versos segmentos empresas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

Mesmo ndo tendo conhecimento da existéncia da palavra, desde os primordios do
tempo a sociedade utilizava das atividades de marketing com o intuito de atender as
necessidades dos individuos. Como afirma Mitsuru (2011), o marketing surgiu em meados
dos anos 50 e desde entdo sofreu diversas transformacdes. Entre as décadas de 1970 para o
inicio de 1980, o marketing era utilizado tdo somente para atrair a atencdo dos consumidores,

a preocupacdo era exclusivamente com a venda dos produtos, a auténtica necessidade do

'NPSéa sigla para Net Promoter Score. Trata-se de uma metodologia de pesquisa de satisfagdo criada em
2003 por Fred Reichheld.
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cliente ainda ndo era compreendida nem explorada nas préaticas de marketing (MCKENNA,
1999).

No final da década de 80, com o crescimento da competitividade no mercado ficou
evidenciado que as necessidades e desejos dos clientes precisavam ser entendidas e levadas
em consideracdo. Nesse periodo o conceito de marketing evoluiu, deixando de ser o objeto
manipulador e, passando entéo a atender as verdadeiras necessidades dos clientes. De acordo
Kotler e Armstrong (2003) para conquistar e manter clientes é necessario muito além de
oferecer bons produtos e/ou servicos, ou ainda orientar executivos, vendedores e consultores a
maximizarem as vendas. E fundamental conhecer e entender o cliente, para entdo realizar
atendimento personalizado e estabelecer um relacionamento de longo prazo. Nesse sentido a
satisfagdo e 0 encantamento passam a ser o alvo. Conforme Kotler (2000, p. 70), “a chave da
reten¢ao de clientes ¢ a satisfacdao”.

O estreitamento da relagdo com o cliente, a compreensdo de suas necessidades,
demandas e a capacidade das empresas em entregar um produto e/ou servigo de alto valor
agregado ao cliente, estabelecera o diferencial competitivo cobicado pelas empresas. Na busca
por esse diferencial competitivo e objetivando a fidelidade dos clientes, as empresas passam a
adotar diferentes programas de fidelizagdo, que devem cooperar para 0 aumento da percepgao
de valor e ter a capacidade de estreitar as relacdes entre empresa e cliente.

Na busca desse relacionamento mais préximo, as empresas deixaram a visdo do
marketing voltado para o fechamento da venda, para a pratica do marketing de
relacionamento, indispensavel para sobrevivéncia das organizacfes, o qual nasceu na década
de 90, da evolucdo do marketing para aperfeicoar as relagcbes entre empresas e clientes
(MCKENNA, 1997).

2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento nasceu como ferramenta mercadologica com a
finalidade de responder as dificuldades de se aplicar o marketing tradicional a conjuntura
competitiva atual que estdo inseridos 0s negdcios e os clientes. McKenna (1997, p. 3), relata
que “com o desenvolvimento da tecnologia e 0 aumento da competicdo, algumas empresas
mudaram sua abordagem e comecaram a se voltar para o cliente”.

No Marketing de Relacionamento cada cliente passa a ser tratado como individuo, a

eles é direcionando um composto de marketing dedicado, com produtos, servicos, distribuicdo
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e comunicacdo especificos, ou seja, hoje as organizacbes buscam cada vez mais a
personalizacdo. Do jeito que o cliente precisa e do tamanho que ele deseja, pois no final, “o
que realmente importa € como 0s possiveis clientes e 0s ja existentes veem uma empresa em
relagdo aos concorrentes” (MCKENNA, 1999, p. 45).

Muitas empresas podem conquistar posi¢des singulares no mercado, bem como para
seus produtos e servigos. Esta capacidade é uma forca poderosa em marketing. “Na verdade,
no coracao de toda boa estratégia de marketing esta uma boa estratégia de posicionamento”
(MCKENNA, 1999, p. 46). Tendo consciéncia dessa importancia é que a instituicdo objeto
desse estudo desenvolveu sua oferta ndo financeira e a ttm como uma das forgas motriz que
impulsiona o crescimento no segmento empresas e contribui para 0 aumento de seu share no
mercado.

Para Barreto e Crescitelli (2003), € importante a atuacdo do marketing de
relacionamento, pois a longo prazo, frente a alta competitividade do mercado, € possivel
ganhar mais clientes com a valorizagdo das necessidades individuais dos clientes.

Olhando sob a otica dos clientes as empresas precisam ter consciéncia do tipo de
relacionamento que terdo com os mesmos, pois para eles, “esse relacionamento pode durar
bastante tempo, e as oportunidades de fortalecimento e estreitamento dessa relagcdo estdo
sempre presentes, sobretudo bem antes, durante e logo apds suas negociagdes com eles”.
(STONE, WOODCOCK, MACHTYNGER, 2002, p. 51).

Ainda segundo os autores, cada cliente conta com sua opinido e ideia no tocante ao
relacionamento, visto que desenvolvem uma métrica pessoal com niveis de aceitacdo que vao
desde o minimo aceitavel ao encantamento. Normalmente os niveis percebidos diferem dos
reais, pois neste momento entra em cena a escala de variacdo e percepcao individual de cada
pessoa. Quanto mais positivo for a percepcdo do cliente em cada contato, a relacdo entre
empresa e cliente se tornara mais natural e frequente, de modo que eles acabem por acreditar
que a recorréncia dos contatos é ainda maior do é na realidade (STONE; WOODCOCK,
MACHTYNGER, 2002).

Considerando 0 novo cenario bancério brasileiro, as estratégias de marketing voltadas
a necessidade individual, se tornam primordiais & sobrevivéncia das instituicoes financeiras.
Aqui mais uma vez a oferta ndo financeira da instituicdo, “o programa avangar”, pode
contribuir diretamente para um bom relacionamento, gerando satisfacéo e consequentemente a

fidelizacdo das empresas a medida que se sentem assistidas.

97



Olhares Cientificos e Mercadoldgicos

do Marketing | VL[ =01l

As relagbes de consumo passaram por constantes evolugdes ao longo dos anos, 0s
clientes se tornaram mais conscientes e entendedores dos seus direitos. Segundo Kotler (2000,
p. 90), a satisfacdo “é o sentimento de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”.
Kotler (2003, p. 134) afirma ainda que “o marketing de relacionamento representa uma
importante mudancga de paradigma, por se tratar de evolugdo da mentalidade competitiva e
conflituosa para uma nova abordagem pautada pela interdependéncia e cooperagao”.

Fica evidente que manter um bom relacionamento com os clientes (atuais e prospects?)
é, na atualidade, um fundamento imprescindivel no mundo dos negdcios. E através da
permanéncia de uma carteira de clientes fiéis que uma organizagdo pode minimizar a
dependéncia de tentar conquistar sucessivamente novos clientes, num combate frenético com
um grande leque de concorrentes, cada um usando suas ferramentas na busca continua de
diferenciacdo. De acordo com Stone, Woodcock e Machtynger (2002, p. 131) “a organizagao
que conhece as necessidades dos clientes também tem a possibilidade de identificar os mais
cobicados pela concorréncia e, dessa forma, tomar as medidas necessarias para reforcar a

lealdade desses clientes a ela propria”.

2.3 P6s-Venda

As empresas precisam estar alertas e se mostrarem sempre receptivas a velocidade que
as mudancas acontecem. Os avan¢os com que as novas tecnologias chegam ao mercado
ratificam a necessidade de se posicionar conforme as tendéncias (LAS CASAS, 2010). A
indUstria financeira considerando a mudanga dos seus clientes, também se transformou
consideravelmente ao longo do tempo, os bancos revolucionaram gradativamente seu modo
de fazer banco, para se adequarem ao novo modelo de consumidor. Os clientes de hoje nao
buscam mais aquela instituicdo financeira que faz o melhor trabalho, eles buscam a marca que
entrega aliado ao servico solicitado a satisfacdo do cliente. A satisfacdo que um servigo
prestado proporciona ndo esté relacionada apenas ao servigo em si, mas também aos valores
agregados a este. A funcdo do po6s-venda é garantir essa satisfagdo, ajudando a fidelizar o
cliente a divulgar a boa reputacdo da empresa para outros futuros clientes. Desse modo pode-
se considerar que o pos-venda esta diretamente ligado ao NPS 60.

2 Prospect é aquela pessoa que busca informagdes sobre temas que uma dada empresa aborda e, por
esse motivo, entra em contato com a marca em um determinado momento.
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O pés-venda permite a organiza¢do, manter um vinculo com o cliente, a partir de
uma relacéo de troca, disponibilizando o apoio e a atencdo necessarios as suas reclamacdes.
Kotler e Keller (2006, p. 153), evidenciam que o maior desafio das organizacGes atualmente é
conquistar clientes leais, hoje eles sdao mais dificeis de agradar e encantar, pois, “mais
inteligentes, conscientes em relacdo aos precos e exigentes, eles perdoam menos e séo
abordados por mais concorrentes, com ofertas iguais ou superiores”. Porém ainda assim
manter um cliente custa muito menos do que investir em novas captacbes, e de fato,
um cliente bem auxiliado tem muito mais chance de se tornar fiel a empresa (KOTLER,
2000).

O principal objetivo do po6s-venda é manter o cliente satisfeito através da confianga,
credibilidade e a sensagdo de seguranga transmitida pela institui¢do. “O que realmente satisfaz
as necessidades ndo sdo fatores necessariamente percebidos pelo consumidor, quer dizer, ndo
estdo muitas vezes ao nivel do consciente” (COBRA, 1997, p. 37). Desse modo, as empresas
precisam construir relacionamentos duradouros que cooperem para 0 aumento do desempenho
e resultados sustentaveis. Las Casas (2010, p. 35) ressalta que: “fidelizagdo significa que os
clientes continuam a comprar de uma empresa porque acreditam que ela tenha bons produtos
e servigos, pois se sentem atendidos em suas necessidades”.

E fundamental destacar a importancia de a empresa desenvolver acbes focadas no
monitoramento da satisfacdo de seus clientes, por exemplo, através da pesquisa do NPS. No
momento da pesquisa a institui¢do identifica os clientes promotores (que indicam a empresa a
um amigo ou familiar), neutros (indiferentes) e detratores (que ndo indicam a empresa a um
amigo ou familiar), feito isso, realiza uma agdo para entendimento da insatisfacdo do dos
detratores e reversdo desta e, ainda busca entender os pontos que contribuirdo na
transformacdo do cliente neutro em promotor. Tal acdo vai ao encontro de Kotler (2000)
guando expde que as empresas devem fazer um monitoramento constante da satisfacdo dos
clientes existentes. Ainda segundo Kotler (2003), 95% dos clientes insatisfeitos néo
reclamam, muitos apenas deixam de comprar. E, muitas vezes, saem difamando o

estabelecimento (produto/servico), alimentando a propaganda boca-a-boca.

De todos os clientes que registram uma reclamacdo, entre 54 e 70 por cento
voltardo a fazer negbcios com a empresa se suas reclamacdes forem
resolvidas. O percentual chega a espantosos 95 por cento, se os clientes
sentirem que a reclamacdo foi atendida rapidamente. Clientes que
reclamaram a uma organizacdo e tiveram suas queixas satisfatoriamente
resolvidas falam para uma média de cinco pessoas sobre o bom tratamento
que receberam (KOTLER; KELLER, 2006, p. 153).
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Como ja mencionado o banco X, faz uso do NPS como ferramenta poderosa de pds-
venda. Apds a interacdo dos clientes com algum dos produtos ou servicos da instituicdo, eles
recebem um simples SMS com uma pergunta: Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé
recomendaria a Empresa para um amigo ou colega? Altas pontuacGes sobre esta questdo séo
fortemente relacionadas com recompras, indicagfes e outras agdes que contribuam para o
crescimento de uma empresa.

Calcular o NPS 60 permanentemente e acompanhar a evolu¢cdo do mesmo é uma
forma de avaliar o crescimento empresarial com base nos feedbacks dos clientes, sejam eles
clientes promotores, clientes neutros ou clientes detratores, ja que atender a demanda dos
clientes com qualidade deve ser o objetivo de todo o negécio. O fomento de clientes
promotores torna qualquer empresa mais solida a longo prazo, uma vez que a propagacgédo dos
valores do negdcio é feita de forma espontéanea atraves dos consumidores satisfeitos.

Além do impacto direto nos custos da operagdo, investir em estratégias de fidelizacdo
gera a crescente satisfacdo dos clientes e agrega beneficios imediatos para o negdcio: aumento
do ticket® médio e aumento de promotores da marca. Para Kotler e Armstrong (2003, p. 478) a
satisfacao de clientes “¢ importante componente de fidelizagdo, qualquer empresa verifica que
¢ dificil conseguir a fidelidade do cliente sem antes atingir altos niveis de satisfagdo para ele”.

O poés-venda dara condicbes a empresa de conhecer seus clientes, pois as necessidades
e desejos destes sdo dindmicas e podem mudar de acordo a necessidade do momento,
portanto, as organizacGes precisam trabalhar continuamente seus consumidores, visto que, 0
gue agrada hoje ndo necessariamente sera satisfatério amanha e assim sucessivamente
(COBRA, 1997).

2.4 Fidelizacéo

Para fidelizar o cliente o esforco da empresa deve ser voltado para a satisfacdo do
mesmo e manutencao do relacionamento no longo prazo, de forma a prolongar ao maximo sua
capacidade de gerar lucro e torna-lo um cliente cada vez mais fidelizado. Portanto, é
necessario estabelecer uma diferenciagdo entre clientes que desejam ser fidelizados pela
organizacdo daqueles que anseiam um relacionamento mais profundo com a organizacéo.

Encantar o cliente demanda que o atendimento tenha alta prioridade e seja baseado em

estratégias desenvolvidas para satisfagdo. Por esse motivo, ao desenvolver um Programa de

¥ Ticket médio é a métrica que apresenta o valor médio que cada cliente gasta em compras em um
estabelecimento.
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Relacionamento, as organizacOes deverdo saber separar seus clientes, entre 0os que tém maior
valor para a instituicdo e que estejam dispostos a ter um relacionamento que conduza a
fidelidade e o grupo de clientes que possui menor valor e que ndo tenham interesse em ter um
relacionamento préximo e fiel com a instituicéo.

A fidelizagdo de clientes necessita ser parte integrada a misséo da empresa, para
assim, de maneira gradativa, transformar clientes satisfeitos em clientes fiéis. E mais facil e
barato manter a conquistar novos clientes. Segundo Kotler (2000), conquistar novos clientes
custa entre 5 a 7 vezes mais do que manter os ja existentes. Conforme Vavra, (1993), a
conquista de novos clientes é onerosa, € necessario que o cliente realize um nudmero
determinado de transacdes ao longo de um periodo especifico para que os investimentos feitos
pela empresa na conquista desses clientes, comecem de fato a trazer resultados positivos para
a empresa.

Ainda segundo Vavra (1993), a importancia da fidelizacdo do cliente é reforcada pelo
potencial destrutivo dos clientes satisfeitos que deixam de realizar negdcios com a empresa.
Clientes que abandonaram o relacionamento representam mais que a perda de um cliente. A
comunicacdo negativa que o cliente insatisfeito realizar pode prejudicar o desenvolvimento de
novos negdcios e a conquista de novos clientes. O NPS também é usado para mensurar o
nivel de satisfacdo dos clientes empresas, visto que como foi mencionado no pés-venda, a
ferramenta funciona como um termémetro que indica a qualidade no atendimento e o nivel de
satisfacdo com produtos e servicos ofertados.

Quanto mais fidelizados, maior a vida Util da carteira de clientes da instituicdo, menor
0 custo de recuperacdo de clientes e maior valor financeiro agregado. O relacionamento
significa desenvolver ferramentas e meios que permitam um contato direto com o cliente,
procurando desenvolver uma psicologia de fidelidade com o consumidor (KOTLER;
KELLER, 2006).

Mckenna (1997) destaca, que um mundo no qual o cliente tem tantas acdes, mesmo
que sejam em segmentos limitados, uma relacdo pessoal € a Unica maneira de manter a
fidelidade do cliente, que é construida a partir da imagem que o cliente constroi da
organizacdo. Sabendo disso, a instituicdo vem mudando o seu posicionamento no mercado e
transformando-se em um banco mais proximo das pessoas, com processos mais simples e com
um peco justo.

O programa Avangcar € uma prova da revolucdo a qual a instituicdo se prop6s a buscar,

ele é uma das forcas na busca do encantamento dos seus clientes, visto que, satisfazer o
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cliente € o minimo que se deve fazer, pois esta nada mais é do que atender a expectativa do
cliente de uma forma um pouco melhor do que o esperado. O encantamento do cliente gera
comportamentos positivos para as empresas, 0 desejo da recompra e a lealdade ao produto ou
marca, sao potencializados. Além disso, um cliente encantado compartilha sua experiéncia e
recomenda a terceiros a marca em questdo, gerando um boca-a-boca extremamente positivo,

Ou seja, tornam-se promotores.

2.4.1 NPS — como é medido o nivel de satisfacdo dos clientes

O Net Promoter Score, ou NPS, é uma metodologia global consolidada e de alta
performance, criada por Fred Reichheld em 2003, nos EUA, que visa o grau de lealdade dos
consumidores de qualquer tipo de empresa. Sua ampla utilizacdo se deve a simplicidade,
flexibilidade e confiabilidade da metodologia. O NPS é classificado através de uma pergunta
simples: “Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé indicaria nossa empresa para um amigo ou

familiar?” A formula é simples:
NPS (%) = % CLIENTES PROMOTORES - % CLIENTES DETRATORES

e Notas 10 e 9: S&o clientes chamados de Promotores, estes gostam da empresa e
estdo satisfeitos, certamente retornardo a comprar e ainda incentivam outros amigos.

e Notas 8 e 7: S0 os clientes Neutros. Estes ndo ajudam a incentivar a marca, mas
também néo atrapalham.

e Notas 6 ou menos: Sdo os clientes chamados de Detratores. Estes sdo pessoas
insatisfeitas ou que ndo tiveram uma boa relacdo. Eles prejudicam a imagem da

empresa e muito provavelmente nao voltariam a comprar.

O objetivo da instituicdo com os detratores e com 0s neutros é que eles evoluam para
uma situacdo de satisfacdo. Para isso deve ser feito o que chamam de fechamento de loop.
Deve-se entender 0 que os levou a insatisfagdo ou a reclamacao, e resolve-lo. No tocante aos
clientes promotores, a empresa deve desenvolver estratégias para engaja-los de modo possa

ter um retorno desta satisfagdo em torno de lealdade de marca.
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3 METODOLOGIA

Para Gil (2002) na metodologia considerando o0s objetivos, 0 autor apresenta como
sera o desenvolvimento do trabalho, detalhando, o tipo de pesquisa, a abordagem da pesquisa,

0 universo, amostra, periodo do estudo, técnicas de coletas e analise dos dados.
o Tipologia da Pesquisa e Técnicas de Coleta e Materiais

O alcance dos objetivos propostos em uma pesquisa depende essencialmente, da
adaptacdo do método ao problema que sera estudado. Apos algumas consideragdes e reflexdes
acerca do tema e do objeto proposto, a conclusdo foi pela a abordagem quantitativa melhor se
encaixa dentro do contesto. O estudo é do tipo bibliografico e exploratério, 0 que me
permitira tornar o objeto a ser estudado muito mais explicito através de estudo de caso e
observacao.

A abordagem quantitativa obedece ao paradigma cléssico (positivismo), desse modo:

Os resultados da pesquisa quantitativa podem ser quantificados. Como as amostras
geralmente sdo grandes e consideradas representativas da populacdo, os resultados
sdo tomados como se constituissem um retrato real de toda a populagdo alvo da
pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo
positivismo, considera que a realidade s6 pode ser compreendida com base na
analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e
neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as
causas de um fendmeno, as relagdes entre variaveis, etc. (FONSECA, 2002, p. 30).

Para Gil (2002), o objetivo de uma pesquisa exploratoria é se familiarizar com um
determinado assunto ainda pouco conhecido ou explorado. Aliada a pesquisa quantitativa,
caracteriza-se também a pesquisa descritiva e o estudo de campo. Para Gil (2002, p. 53)
“basicamente, a pesquisa de campo ¢ desenvolvida por meio da observacao direta das
atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes para captar explicacdes e
interpretagdes sobre o grupo”.

Com o intuito de destacar os conceitos relevantes para o desenvolvimento e
entendimento deste estudo, primeiramente foram utilizadas pesquisas bibliogréaficas através de

livros, artigos e sites. Na visao de Severino (2007):

A pesquisa bibliogréfica é aquela que se realiza a partir do registro disponivel,
decorrente de pesquisas anteriores, em documentos impressos, como livros, artigos,
teses etc. Utiliza-se de dados ou de categorias tedricas ja trabalhados por outros
pesquisadores e devidamente registrados. Os textos tornam-se fontes dos temas a
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serem pesquisados. O pesquisador trabalha a partir das contribui¢fes dos autores dos
estudos analiticos constantes dos textos (SEVERINO, 2007, p. 122).

Na segunda fase desse estudo, onde foi mensurado o percentual de clientes que
passaram a ter uma melhor avaliacdo da instituicdo apos fazerem uso da ferramenta programa
avancar, foi utilizado o questionario aplicado através do Google Forms. “O questionario é um
instrumento desenvolvido cientificamente, composto de um conjunto de perguntas ordenadas
de acordo com um critério predeterminado, que deve ser respondido sem a presenca do
entrevistador” (MARCONI; LAKATOS, 2007).

o Caracterizagdo do Ambiente de Pesquisa

O Banco X (Brasil) S.A. é a subsidiaria do banco espanhol no Brasil. Com sede em
Sdo Paulo, a operacdo brasileira entrou em atividade no ano 1982. Hoje trata-se do maior
banco na zona do euro, com uma dais maiores solvencias e solidez do mundo, no Brasil trata-
se da terceira maior instituicdo privada, com uma estratégia de crescimento pautada no foco
em Varejo, na diversificacdo geografica, no controle e gestdo de risco, na eficiéncia e na
disciplina. Em meio a crise de 2017 a instituicdo alcancou mais de 30% em crescimento e
contou com lucro liquido de mais de dez bilhoes de reais.

A unidade Brasil é dividia em redes e regionais. Este estudo teve foco na em uma
agéncia da regional PB/RN. A instituicdo ao longo dois ultimos anos, com a chegada do CEO
vém mudando o seu posicionando no mercado, melhorando seus sistemas, otimizando seus
processos e inovando seus produtos. O objetivo é fazer jus ao seu atual slogan de “simples,
pessoal e justo”.

Diante disso, a missao do Banco X no Brasil é ter a preferencia dos seus clientes, por
ser um banco simples e seguro, eficiente e rentavel, que busca constantemente nelhorar a
qualidade de tudo o que faz, como uma equipe que gosta de trabalhar junto para conquistar o
reconhecimento e a confianca de todos.

A visdo da organizagdo é ser o melhor banco comercial, ganhando a confianca e a
fidelidade dos seus funcionarios, clientes, acionistas e da sociedade. Quanto aos valores pode-
se elencar: lideranca; dinamismo e antecipacdo; fortaleza de balango; inovagéo; orientagdo ao

cliente e ética profissional.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

O objetivo principal deste estudo foi entender se o Programa Avancar do Banco X de
fato colabora para um relacionamento mais estreito e fiel com os clientes, de modo que esse
interfira positivamente na melhoria do NPS.

Neste capitulo foi apresentado os resultados obtidos pela elaboracdo do referencial
tedrico e pela realizacdo da pesquisa quantitativa e de observacdo. Os dados oriundos do
questionario aplicado e das observagdes realizadas, foram tabulados e os resultados
apresentados em um quadro e dois graficos. Os dados foram demonstrados em percentual para
evidenciar se as informacdes obtidas sdo convergentes, divergentes ou se elas complementam
a teoria, bem como, quantificar se a ferramenta estudada, contribui com a organizacdo no
sentido de quanto a gera alto valor percebido aos seus clientes, eficiéncia nos negdcios e
diferencial competitivo.

Primeiramente foi indagado sobre o relacionamento entre clientes X banco pds
conhecimento do Programa Avancar. O intuito foi mensurar o quanto os clientes percebem
valor no Programa, visto que a instituicdo estd em uma corrida em busca do NPS 60 e toda
relacdo com os clientes, seja ela positiva ou negativa interfere diretamente no resultado.

Vavra (1993) defende que o marketing de relacionamento é o processo de assegurar a
satisfacdo continua tanto dos clientes atuais quanto os que ja foram clientes. Eles devem ser
frequentemente identificados, reconhecidos, informados, auditados em relacdo a satisfacdo
guanto a instituicdo e seus produtos e, posteriormente respondidos. Considerando isso, Kotler
e Keller (2006) creem que mensurar a satisfacdo dos clientes pode ser o diferencial das
organizagOes de sucesso em relacdo as demais, visto que marketing de relacionamento parte
do principio e da comprovacdo do conceito de fidelizacdo do cliente. Dependendo do seu
publico-alvo, essas empresas podem ainda estabelecer varios niveis de relacionamentos com

seus clientes (econdmico, social, técnico e legal).
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RESULTADOS - ESCALA NPS (DE O A 10)

QUESTIONAMENTOS (0] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Informe se o seu
relacionamento com
banco X se tornou mais
estreito apds conhecer
as ofertas disponiveis
no Programa Avancar?
Informe o quanto vocé
percebe que o
Programa Avancar €| 0,00% | 1,00% | 0,00% | 0,00% | 1,80% | 2,90% | 2,90% | 1,90% | 2,90% |21,20% [65,40%
uma oferta que agrega
valor as empresas.

o quanto vocé
considera o Programa
Avancar determinante
para que o banco seja
O seu principal parceiro
financeiro?

Vocé optaria por uma
operagcao mais cara
com o Banco X
considerando os
beneficios disponiveis
no Programa Avancar?
Qual o seu nivel de
satisfagcdo com iniciativa
inovadora do Programa
Avancar?

0,00% | 0,00% | 1,00% | 0,00% | 0,002 | 3,90% | 3,90% | 1,00% | 5,80% (19,40%| 65%

0,00% | 1,00% | 0,00% | 1,00% | 1,00% | 3,80% | 1,00% | 4,80% | 5,80% [23,30% |58,30%

0,00% | 1,00% | 1,00% | 1,90% | 1,00% | 3,80% | 1,90% | 4,80% [20,20%(17,30% [47,10%

0,00% | 0,00% | 1,00% | 0,00% | 1,00% | 4,70% | 2,90% | 0,00% | 1,90% |25,00% |63,50%

Informe se vocé
entende que Programa
Avancar é um

diferencial para um| 0,00% | 0,90% | 0,00% | 0,00% | 1,90%0 | 2,70% | 1,00% | 2,90% | 3,90% |21,40%0 |65,30%
melhor relacionamento
entre Banco e
Empresas correntistas.
Informe se vocé
indicaria o Banco X em
funcdo do Programa
Avancar.

0,00% | 1,00% | 0,00% | 0,00% | 1,00% | 2,80% | 2,90% | 1,90% | 3,80% [|18,30% |68,30%

Quadro 1: Questionamentos sobre satisfacéo e relacionamento
Fonte: Pesquisa Direta, 2018.

Diante do exposto no resumo do quadro e apos as analises feitas nas observacdes ao
longo do ano de 2018, notou-se que dos 104 clientes que responderam ao questionario,
84,40% entendem que a oferta ndo financeira da instituicdo contribuiu para um melhor
relacionamento empresa versus clientes. Este resultado vai ao encontro da teoria, refor¢ando
que as organizacOes para sustentarem relacionamentos com seus clientes, além de agregar
beneficios sociais e beneficios financeiros de modo que a empresa aumente seus lagos sociais
com os clientes e tenha seus produtos e servigos cada vez mais personalizados e inovadores.

A instituicdo tomou uma decisao assertiva ao parar para ouvir seus clientes ao redor do
mundo e entender o que 0s mesmos esperavam da instituicdo além das suas ofertas
financeiras, afinal sdo eles quem sustentam qualquer organizacdo. Embora o percentual de
84,40% de aceitacdo seja expressivo, valerd a organizacdo ouvir e entender 0s motivos que
levaram 15,60% de clientes ndo enxergam diferencial no Avancar e assim trabalhar em suas
sugestdes. Muito embora nas observagdes realizadas, grande parte dos clientes que ndo viam
valor na ferramenta, estava no universo das pessoas que se diziam ndo ter tempo disponivel
para navegar e descobrir os beneficios propostos pelo programa a acdo sera pertinente e

contribuird para o crescimento na quantidade de clientes realizados.
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O segundo questionamento complementou o primeiro, para garantir a fidedignidade
dos dados. Os clientes foram questionados se viam valor agregado no Programa Avancar
considerando o universo da sua empresa em particular, 86,60% dos respondentes deram notas
9 e 10, fato que reforca que o programa além de contribuir para um melhor relacionamento,
ainda gera valor a essas empresas, robustecendo o quanto a ferramenta vem desempenhando o
papel almejado pela Instituicdo que € o de contribuir para a prosperidade das empresas, além
de ajudar na construcdo de um relacionamento de longo prazo com as mesmas.

De acordo Gordon (2000), marketing de relacionamento pode ser entendido como o
processo continuo de identificacdo e concepgdo de novos valores considerando o cliente de
maneira individual, com necessidades e desejos singulares para assim compartilhar com estes
de seus beneficios durante uma vida toda de parceria. O alvo principal é a criacdo e a
fundamentacdo de valor com os clientes e para os clientes. Ja segundo Kotler e Armstrong
(2003, p. 45), “para ser bem-sucedidas no atual mercado competitivo, as empresas devem
estar voltadas para o cliente conquistando-o dos concorrentes e mantendo-o por lhe entregar
valor superior”. A qualidade dos produtos e servigos, estd vinculada a experiéncia entre
cliente e empresa em todo o seu ciclo, ao valor percebido pelo cliente e as estratégias de
diferenciagéo.

Considerando o levantamento para o questionamento referente a geracdo de valor
agregado as empresas, o0s clientes questionados afirmam que o principal designio da
Instituicdo esta sendo alcancado, porém 13,40% dos clientes foram neutros ou simplesmente
ndo enxergam diferencial no Programa Avancar. A instituicdo conta com uma poderosa
ferramenta, no entanto, as observacdes realizadas para complementar o questionario aplicado,
deixou uma alerta: parte dos funcionarios da instituicdo ndo conhecem sequer a ferramenta,
outros conhecem superficialmente e alguns ndo fomentam seus beneficios e vantagens para as
empresas parceiras. Esse fato esta diretamente ligado ao universo da amostra responsavel
pelos 13,40%, o que deixa claro que a instituicdo tem um exercicio a fazer no seu ambiente
interno e externo. Assim o banco deve entender o motivo e mobilizar seus clientes internos,
bem como buscar a melhoria continua dos pilares da ferramenta, de maneira que esta seja
mais intuitiva e capte maior atencdo dos seus navegadores.

Quando comparamos o resultado com a teoria, fica evidenciado que de fato as
empresas precisam ter a sua disposi¢do produtos e servicos com algum diferencial frente a
seus concorrentes. Valores que gerem exceléncia ao que a empresa disponibiliza no

atendimento do cliente e que influenciam sua percepcdo de valor, ou seja, atributos de

107



Olhares Cientificos e Mercadoldgicos

do Marketing | (IO A

qualidade (n&o tangivel) somado a um bem (produto ou servigo), precisam gerar a satisfagdo e
0 encantamento do cliente com produtos ou servigos diferenciados, visto que solucdes

financeiras qualquer instituicdo tem para ofertar aos seus clientes.

m Desenvolvimento

m Construindo Equipes

m Internacionalizacéao
Conectividade

m Aceleradores

m Nemhuma das alternativas

Gréfico 1: Pilar que melhor contribui para as empresas
Fonte: Pesquisa Direta, 2018.

Para o gréfico 01, foi questionado aos clientes referente aos pilares do Programa
Avancar, para entdo identificarmos onde est4 concentrada a maior forca da ferramenta e se o
banco consegue através destas colaborar com o sucesso das empresas clientes e gerar sua
satisfagdo.

A maior concentragdo foi direcionada a aba de desenvolvimento, contando com 40%,
seguida de construindo equipes com 22%, internacionalizacdo também somou um percentual
expressivo, totalizando 20%. J& as abas aceleradores e conectividade ficaram com apenas 9%
e 4% respectivamente, fato que evidencia que esses dois pilares atingem uma quantidade
menor de clientes. Dos clientes que responderam ao questionario 5% se enquadram como
detratores, uma vez que, ndo enxergam a ferramenta como algo que gere valor ao seu negocio.

Analisando os percentuais dos dois pilares mais bem votados, os resultados s&o
convergentes aos dados levantados na observagdo. A maior representatividade esta
concentrada nas abas mais exploradas pela instituicdo, pois no pilar de desenvolvimento os
clientes tém a sua disponibilidade, cursos que vdo desde economia doméstica a mandarim
intermediario, videoteca dividida em categorias com temas pertinentes as empresas, além de
palestras e workshops com a finalidade de gerar maior conhecimento aos clientes, e
consequentemente contribuir para maior eficiéncia em suas empresas. Quando levamos em
consideracdo a aba construindo equipes, nos deparamos com mais uma fortaleza. O banco
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disponibiliza anualmente mais de mil bolsas de estagios para as empresas parcerias, ou seja,
0s correntistas do segmento empresas contam com a possibilidade real de terem um estagiario
pago pelo Banco e ainda tem a disposicdo um site para divulgacdo de vagas de emprego
gratuitamente. Internacionalizacdo em terceiro lugar, mostra o quanto a globalizacdo esta
presente no universo empresarial e deixa evidente que a revolugdo 4.0 precisa ser absolvida
pelas empresas que desejam sobreviver ao novo mundo sem fronteiras, independente do seu
tamanho e segmento.

O baixo indice de escolha nos pilares de conectividade e aceleradores, acende um sinal
vermelho tanto para o Banco que deve estudar um mecanismo para atrair seus clientes e
deixar evidente o quanto o uso dos pilares pode contribuir; quanto para as empresas, Visto
que, grande parte delas entendem que os controles das midias digitais podem ser feitos de
qualquer maneira, bem como acreditarem que um diagnostico de maturidade s6 é necessario
nos momentos de dificuldades.

Neste sentido, conforme Cobra (2003), uma particularidade do Marketing é o processo
de troca, em um cenario onde seja proveitoso para duas ou mais partes satisfazerem suas
necessidades e desejos. Kotler (1999, p. 26), afirma que: “Marketing é a entrega de satisfagcdo
para o cliente em forma de beneficio”, o que passa a ser a preocupagdo da organizagao.

Ainda segundo o gréafico, notou-se que apenas 5% da amostra ndo considera qualquer
pilar como algo que colabore para o crescimento do seu negocio, ou seja, mais uma vez a
pratica justifica a teoria dos estudiosos quando ponderamos que a satisfacdo e encantamento
do cliente é alcancada quando entregamos muito além do que eles esperam, como ja
mencionado trés pilares foram responsaveis por 80% das escolhas dos clientes, fato que
contribui diretamente para melhoria do NPS, uma vez que os clientes percebem diferenciacao
na oferta.

Partindo para o terceiro questionamento exposto no quadro, o alvo era identificar se o
Programa passou a ser determinante para os clientes na relacdo de parceria de modo que o
Banco X se tornasse seu principal parceiro. Em complemento ao questionario, as observacgoes
feitas nos eventos do proprio Programa Avangar foram relevantes para a anélise, visto que nos
momentos presenciais varios aspectos foram observados e tabulados.

E de suma importincia e necessario ratificar se as tentativas de entrega de valor ao
cliente encontrar-se de acordo com os desejos dos mesmos 4.0, visto que, muitas vezes a
inexisténcia da satisfacdo pode ser provocada pela falta do entendimento das necessidades e
expectativas dos mesmos (KOTLER; KELLER, 2012). A fidelidade diz respeito a conexao do
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cliente com a marca, inibindo o cliente a mudar de parceiro comercial. Assim, clientes com
esse perfil sdo considerados clientes fiéis, uma vez que permanecem na empresa reproduzindo
multiplas vezes suas compras. Para medir a fidelidade do cliente € imprescindivel conferir o
comportamento da recorréncia de compra ou se o cliente apresenta indiferenca em todo clico
de contato com a organizacdo (BARRETO; CRESCITELLI, 2003).

O resultado do questionamento segue em conformidade com os ja levantados, onde
81,60% responderam que consideram o Programa Avancar determinante para a relacdo de
parceria junto a instituicdo. A teoria explica que quanto maior for este vinculo, maior sera a
fidelizacdo dos clientes. Os percentuais de 10,60% dos entrevistados foram neutros e 7,80%
consideram que suas necessidades e expectativas ndo estdo sendo atendidas. Foi identificado
nas observacOes realizadas, alguns motivos que levam esses clientes a serem detratores, tais
como: falta de tempo, pois a instituicdo ndo conseguiu captar o que de fato é importante para
essa parte da amostra e pouca interacdo e intervencdo dos respectivos gerentes de
relacionamento, fato que deve ser entendido e trabalhado pelo Banco, principalmente no
momento que a mesma prega a individualidade e personalizacdo do cliente.

O quarto questionamento foi realizado para complementar o anterior e com a
finalidade de responder o objetivo especifico que visou avaliar o grau de satisfacdo dos
clientes empresas com a ferramenta. A parcela de clientes que deram notas 9 e 10 chegou a
64,40%. Este resultado indica na escala NPS que com toda certeza estes clientes fechariam
uma operacao mais cara com o banco em funcdo do Programa Avancar e esse é um resultado
muito positivo e consistente para a instituicdo, pois demonstra que boa parcela dos clientes
estdo extremamente fidelizados. Ja a parcela dos que ndo garantiram esse fechamento, porém
ndo descartaram a possibilidade, totalizou 25% e 10,60% demostraram que ndo fariam tal
movimento.

Muito mais que a necessidade, é o servico diferenciado que motiva o cliente a comprar
um produto ou servico. O atendimento de qualidade e a diferenciacdo colocard uma empresa
frente aos seus concorrentes. Schiffman e Kanuk (2009) entendem que o escopo de oferecer
constantemente valor ao cliente de modo mais enérgico do que a concorréncia, é ter a
possibilidade de contar com clientes altamente satisfeitos. E essa estratégia de retencdo de
clientes faz com que os mesmos desejem continuar com a empresa, ao invés de comprar da
concorréncia.

Embora o percentual de clientes promotores nesse gquestionamento seja inferior aos

demais, 0 objetivo da instituicdo esta sendo atingido se ponderarmos o desejo do Banco que é
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atingir 60% de NPS, aqui como ja mencionado 64,40% dos clientes estdo tdo satisfeitos com a
iniciativa do Programa Avancar ao ponto de pagar mais caro por suas operacOes dentro da
instituicdo, porém a mesma deve continuar investindo na continuidade e expansdo do
programa de modo que possa ter um beneficio ainda maior explorando sua arma diferenciada
e competitiva.

Ainda no que tange a satisfacdo do cliente, foi questionado o quanto eles estavam
satisfeitos com a iniciativa inovadora do banco em proporcionar uma ferramenta com a
intencdo de contribuir para melhoria do seu negdcio, com a possibilidade de receber
estagiarios de maneira gratuita, acesso a novos mercados e diagnostico de maturidade da
empresa. O percentual de satisfagdo neste quesito foi o maior entre todos com 88,50%, apenas
1,90% foram neutros e 9,60% dos respondentes ndo estdo satisfeitos, porém considerando as
observacdes 80% desse grupo é composta pelos clientes que embora conhegcam a ferramenta,
simplesmente ndo fazem uso em beneficio do seu negdcio muitas vezes pelos motivos ja
levantados nesta anélise.

Para Rocha e Christensen (1999) a satisfacdo do cliente é vista como o fundamento
maior da organizacdo, ela é responsavel pela sobrevivéncia de uma relacdo de longo prazo.
Kotler e Keller (2006), ainda ressaltam que o relacionamento constitui em criar ferramentas e
meios que gerem um contato direto com o cliente, buscando desenvolver uma psicologia de
fidelidade com o consumidor.

Assim, confrontando as informacdes levantadas e comparando com o exposto pelos
estudiosos, ficou evidenciado que o Banco teve uma atitude visionaria ao ouvir seus clientes e
colocar em prética suas ponderacGes, em decorréncia disto, obteve a diferenciacdo ante os
concorrentes. E essa diferenciagio que fara o cliente escolher a instituicio perante as demais
existentes no mercado, os clientes gostam de se sentirem percebidos e terem a consciéncia de
gue o banco visa muito mais que a lucratividade. Nas observacfes esse sentimento ficou
muito evidente, contudo, o Banco X como ja mencionado, conta com um trabalho a fazer,
pois embora seja pequeno o percentual dos clientes insatisfeitos, eles existem e podem ser
detratores para os futuros prospects.

No sexto questionamento, foi perguntado se o cliente entendia que a ferramenta
representava um diferencial na construcdo do relacionamento com o banco. O objetivo foi
reforcar o primeiro questionamento para garantir a verificagdo da representatividade da

ferramenta nessa melhoria.
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Kotler (2000) aborda o marketing de relacionamento como um processo de constituir a
manutencdo de relacionamento de longo prazo que gere beneficios reciprocos para
organizacg0es e clientes, empregados e outros grupos de interesse, destacando a continuidade
nas transagdes de troca entre as partes envolvidas, formando uma ligacédo de fortalecimento e
compromisso entre a empresa e seus stakeholders. McKenna (1999, p. 06) diz que: “hoje o
marketing ndo é uma funcéo (...). E integrar o cliente a elaboragdo do produto e desenvolver
um processo sistematico de integragdo que dara firmeza a relagdo”.

O relacionamento com os clientes de fato tem se tornado cada dia mais singular. As
empresas precisam constantemente desenvolver novos métodos para continuar atendendo as
expectativas dos seus consumidores. Neste estudo, o relacionamento foi abordado como foco
central. No questionamento os percentuais seguem uma uniformidade comparando aos
demais, fato que evidéncia a satisfacdo dos clientes pesquisados. Dos 104 pesquisados
86,70% entendem que o Programa Avancar contribuiu para um melhor relacionamento com o
banco, reafirmando assim, a assertividade do desenvolvimento da ferramenta que conta com
apenas trés anos. 6,8% representados pelas notas 8 e 7 foram neutros ao questionamento e, 0s
gue entendem que a ferramenta ndo interfere no relacionamento somam 4,8% representados
pela faixa de notas de 0 a 6.

O resultado neste quesito, demonstra que a instituicdo conseguiu construir um
diferencial competitivo realmente duravel para os seus clientes, pois tem percebido as
decisbes, acbes do dia a dia e a maneira como as empresas clientes se relacionam e, construiu
uma fortaleza que impacta diretamente no crescimento das empresas e consequentemente
contribui para o fortalecimento da sua marca. O Ultimo questionamento que esta contido no
quadro ainda se refere a satisfacdo, no sentido se 0s mesmos indicaram a instituicdo a amigos
ou familiares. A pergunta é pertinente considerando que ninguém indica ao seu ciclo de
relacionamento aquilo que ndo é bom ou excelente.

Na opinido Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) a fidelidade vem sendo abordada pelas
organizacGes como uma estratégia de relacionamento, pois ela pode gerar muito mais que a
permanéncia do cliente por um dado periodo, podendo motivar recomendacbes para
familiares, amigos e conhecidos. Como resultado promove o marketing da empresa, desse
modo, o foco das empresas € fortalecer o relacionamento com os clientes e torna-los fieis.

O “boca a boca" € um conceito que ainda surte muito efeito nas estratégias. A pesquisa
de satisfacdo através do método NPS, ja mencionada, questiona os clientes que tiveram

interacdo com o banco nos ultimos seis meses, além de avaliar o nivel dos seus servicos ela
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ainda mensura a satisfacdo dos seus clientes. Dos pesquisados 86,60% informaram que
indicariam o Banco a um amigo ou familiar, fato que ajuda a instituicdo na aquisicdo
espontanea de novos clientes, pois estes j4& chegam com uma Vvisdo positiva da organizacéo.
Os clientes neutros foram 5,7% e por fim 7,70% dos clientes afirmaram nédo indicar a
instituicdo em funcdo do Programa Avancar, fato que pode ser trabalhado para que essa
parcela se torne neutra ou promotora, pois a propagada negativa atingi um volume superior de
pessoas. Fica mais um exercicio para 0 Banco, pois a pesquisa aplicada nos clientes avalia
muito mais que o programa avancar. Muitas vezes uma falta de informacdo ou de
sensibilidade dos seus colaboradores, interfere negativamente em um posicionamento
diferenciado e reconhecido por seus clientes.

Por fim, foi realizado uma pergunta discursiva, onde os clientes puderam discorrer sua
percepcdo e visdo sobre o Programa Avancar, desse modo, todas as respostas foram
entendidas e classificadas em categorias. Aliada aos demais questionamentos e as
observacgdes, chegou-se ao gréafico 2, abaixo, o qual foi distribuido em uma escala de
excelente a péssimo para averiguar se as respostas expostas complementavam 0s
guestionamentos da escala NPS.

50%
45% 47
0% 45%, .
(4]
35%
30%
259,
20%
15%
10%
5%
5% 29, 1%
0%
EXCELENTE BOM RAZOAVEL RUIM MUITO RUIM

Gréfico 2: Visdo Geral
Fonte: Pesquisa Direta, 2018.

Mackenna (1997) ressalta que, Marketing de Relacionamento é uma nova tendéncia
onde o relacionamento com os clientes deve ser a filosofia da empresa, ¢ uma forma da
empresa se colocar, de pensar no consumidor, no mercado, na concorréncia e etc., ou seja, €

pensar de forma sistémica visando o bom relacionamento.
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Analisando o proposto por Mackenna, entendemos que o marketing de relacionamento
nunca esteve tdo atual, a grande maioria dos clientes enxergam valor e diferenciagdo da
ferramenta que o Banco disponibiliza aos seus clientes. Tal fato fica evidenciado quando
92% dos clientes contam com uma percepcao entre excelente e bom, isso comprova que 0
Programa Avancar contribui diretamente para um melhor relacionamento e melhor NPS. Os
clientes entendem o quanto podem usar a ferramenta em prol dos seus negdcios, muito mais
que isso, eles usam o avancar com o objetivo de levarem maior eficiéncia aos seus processos,
porém cabe a organizacdo continuar fomentando a continuidade e melhoria da ferramenta,
tornando estd cada vez mais acessivel, dindmica e interativa para seus clientes internos e

externos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando tudo que foi exposto neste estudo, evidencia-se que o marketing de
relacionamento é fundamental para qualquer empresa, quanto mais competitivo for o setor,
maior o nivel de relacionamento as organizagdes deveram ter com o0s seus clientes. O setor
bancério vem apresentando um alto indice de competitividade no Brasil e cresce a cada
trimestre como é apresentado nos seus patrimonios liquidos (ROE) e o retorno sobre o0s ativos
(ROA\). Esse crescimento tem gerado o surgimento de novos bancos e fintechs*, deixado &
disposicdo de seus clientes, tantas vantagens de crédito e facilidades de financiamento,
tornando um desafio constante a retencao de clientes.

Nesse cenario, conquistar a lealdade dos clientes é uma tarefa ardua e continua. Para
conquistar a fidelizacdo, as instituicdes financeiras precisam ter latente os valores e
necessidades dos seus clientes. Portanto, é necessario identificar esses clientes e aferir a
percepcdo que estes tém do Banco X. E fundamental evidenciar que os objetivos propostos
por este artigo foram atingidos, uma vez que, 0s questionamentos realizados foram suficientes
para identificar, avaliar e verificar que o Programa Avangar proposto e inovado pela
instituicdo gera diferencial competitivo ante seus concorrentes, agrega valor e ainda contribui
diretamente para a melhoria do NPS. Ainda foi possivel quantificar que todos os clientes que
conhecem e usam a ferramenta sé@o 30% mais vinculados e transacionais, ou seja, s&0 mais

rentaveis para a instituig&o.

* Fintech é toda empresa que se propde a oferecer servicos relacionados ao seu dinheiro, a custos bem
mais baixos que os dos bancos, por beneficiar-se do imenso alcance da internet.
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Analisando a pesquisa quantitativa e as observacdes, fica claro que embora os
resultados tenham sido extremamente favoraveis a organizacao, ainda existe varios exercicios
a serem feitos. A ferramenta conta com muito potencial e beneficios para ser explorados.
Outro ponto a ser melhorado diz respeito aos colaboradores da instituicdo, eles precisam estar
mais capacitados para fomentarem os diferencias competitivos do Programa Avangar de modo
a alcancarem um numero cada vez maior de clientes. Considerando tal necessidade, é
fundamental a continuidade deste estudo de modo a cooperar com o desenvolvimento de
técnicas ou canais que contribuam diretamente com a melhoria da deficiéncia identificada.
Ficou evidenciado que o Programa Avangar tem revolucionado o jeito da instituicdo fazer
banco.

A nova cultura busca tratar o cliente como um ser unico, com necessidades e desejos
particulares € uma estratégia atual e necessaria para sobrevivéncia, visto que 0S mesmos se
tornam cada vez mais digitais, porém o Banco prega nao perder o que h& de mais importante

que ¢ o ser humano, pois antes do digital, vém as “digitais”.
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RESUMO

A presente pesquisa parte da andlise do uso das novas tecnologias de informacdo e
comunicacdo (TICs), no ambito da cibercultura, destacando o processo de interacao
educacional  evidenciado no Moodle, uma ferramenta tecnoldgica atual que estd
disponibilizada na internet para auxiliar educadores ou pesquisadores em diversas areas que
possam ser interligadas ao processo de aprendizagem na modalidade virtual. Nesse sentido,
este artigo teve por objetivo principal tracar um paralelo entre as ferramentas tecnologicas
educativas e a disseminacdo da cultura de testes de software. De acordo com as
especificidades da proposta, este trabalho estrutura-se inicialmente buscando conceituar a
sociedade de informacdo e a sua importancia dentro dos meios educacionais. Como
metodologia, recorreu-se ao estudo tedrico e pratico que embasaram a construcdo da
plataforma ilustrativa: “QA Intensive”. Na sequéncia, levando-se em consideracdo todos 0s
beneficios oferecidos pelo mundo tecnoldgico, construiu-se um elo entre educacdo e
comunicagdo por meio da internet, onde procurou-se ressaltar o paradoxo do ensino das
nocOes de testes de software, por meio da informalidade ocasionada pelo mundo virtual.
Como resultado, obteve-se um retrato de como a linguagem mediada pelas novas tecnologias
pode funcionar na disseminagdo do conhecimento.

Palavras-Chave: Educacdo. Ferramentas tecnoldgicas. Cibercultura. Testes de Software.
1 INTRODUCAO

A internet transformou o mundo em que vivemos atualmente, muitas de novas
interacOes, agora estdo sendo mediadas por telas de computadores e dispositivos maoveis
tecnoldgicos. A velocidade que ocorrem as mudancas hoje, esta mais presente e visivel, pois
0 tempo e espaco, ndo sao mais barreiras intransponiveis, para a propagac¢édo da informacéo.

Diante desta nova perspectiva dindmica e abstrata comportamental, originada pela
sutiliza da computacdo em nosso dia-a-dia, temos a impressdo que ha um rompimento com a
vivéncia tradicional e classica, gerando uma desconexdo das chamadas maquinas abstratas:
universalidade e totalizagdo. De acordo com Lévy (2000, p.118) “A causa disso ¢ simples: o
ciberespaco dissolve a pragmatica da comunicacdo que, desde a invencdo da escrita, havia

reunido o universal e a totalidade.”
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Contudo, as préprias ferramentas que inquirem o futuro, proporcionam o acesso ao
passado. Atraves de uma logistica internalizada na vivéncia contemporanea, as ferramentas
computacionais, apontaram para a dinamizacdo do trafego de informacdo, onde tudo esta
interligado a uma rede em ampla e constante evolucgdo, gerando assim, a nocao de hipertexto,
que corresponde ao forma de interagdo, onde permite que o leitor pule de um texto, para
outro, através de links ou atalhos para outros documentos (NELSON, 1965).

Para Lévy (2000, p.118):

Seja qual for o texto, ele é o fragmento talvez ignorado do
hipertexto mével gue o envolve, que o conecta a outros textos e
serve como mediador ou meio para uma comunicacdo
reciproca, interativa, interrompida. No regime classico da
escrita, o leitor encontrava-se condenado a reatualizar o
contexto a um alto custo, ou entdo a restabelece-lo a servico das
igrejas, instituigdes, ou escolas, empenhadas em ressuscitar e
fechar o sentido. Ora, hoje, tecnicamente, devido ao fato da
iminente colocagdo em rede de todas as maquinas do planeta
quase que nao ha mensagens “fora de contexto” separadas de
uma comunidade viva.

Nesta ambiéncia reflexiva, devemos considerar o uso intenso e constate das redes
sociais, provocando um tipo de revolucdo cibernética que vem atraindo o interesse ndo apenas
das pessoas de forma individualizada, mas também das instituicdes, sendo estas educativas ou
ndo. Quando o enfoque é comunicacdo, ndo se pode mais ignorar as redes sociais, as
ferramentas tecnoldgicas no cotidiano das pessoas, ja que as redes sociais abrangem o0
universo da nova linguagem cibernética.

Através das solugdes computacionais, o individuo, tem vivenciado um acesso quase
que ilimitado, gerando um ser rodeado pela tecnologia e alicercado pelo avango da ciéncia.

Diante das reflexdes apresentadas neste texto e das referéncias bibliograficas que
norteiam este trabalho, esta pesquisa busca discutir a seguinte problematica: Como seria a
continuidade de um curso presencial da area de testes de software, no contexto da modalidade
de ensino a distancia?

A partir deste questionamento surgiu entdo a ideia de analisar uma plataforma
educativa e interativa que fosse capaz de promover o método de extensdo e aplicagdo do
conhecimento adquirido na trajetéria que compreende os estudos realizados no curso QA
Intensive, curso livre ofertado na Semana de Integracdo de Sistemas do Instituto de Educacgéo

Superior da Paraiba.
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O objetivo deste trabalho consiste em estabelecer uma interagdo educacional com as
ferramentas tecnoldgicas da chamada “Cibercultura” ou seja, compartilhadas por meio da
internet, com a finalidade de fomentar o trabalho e o aprendizado em rede.

Para entender melhor a importancia da finalidade da proposta aqui analisada, usaremos
como exemplo o Moodle, uma ferramenta pedagdgica inovadora que consiste em uma
plataforma na qual se pretende reunir as particularidades de cada disciplina lancada por
educadores, onde através de tarefas e discussdes tematicas busca-se construir um espaco de
reflexdo e aprendizado colaborativo. Ao final deste projeto, a partir do conhecimento
adquirido e estudado sobre o tema chegaremos a uma resposta ou pelo menos abriremos
portas para elucidar o problema aqui analisado.

2 VIRTUALIDADE EM PARCERIA COM A REALIDADE

Inovando e transformando, a virtualidade digital ndo surgiu no cenario atual como
substituta da realidade, mas para somar e garantir que iniUmeras obras, antes inacessiveis,
passassem a estar ao alcance de todos. Até mesmo com relacdo a literatura cléssica e
exemplares Unicos, hoje se tem a oportunidade de acessa-los de forma préatica, sem que
precise se deslocar para as grandes bibliotecas ou museus das metrépoles. Como
consequéncia, este tipo de obra passa a tornar-se extremamente familiar, atingindo um publico
mais heterogéneo. Com isso, passa a propagar a sua esséncia cultural de forma ilimitada,
modificando a conduta dos individuos e suas concep¢des de mundo, ou ainda reforcando
neles valores literarios e linguisticos até entdo restritos a uma minoria pertencente as classes

sociais mais elevadas. Como destaca Lévy (2000, p.154):

[...] Quanto mais difundidos os elementos recombinaveis do museu
imaginario, mais foram fundados prédios abertos ao publico, cuja funcéo era
abrigar e expor a presenga fisica das obras. Ainda assim, se estudassemos o
destino de determinado quadro célebre, descobririamos que foi apreciado
mais frequentemente como reproducao do que como original. Da mesma
forma, os museus virtuais provavelmente nunca fardo concorréncia aos
museus reais, sendo antes suas extensGes publicitarias. Representardo,
contudo, a principal interface do pablico com as obras. Um pouco como o
disco colocou mais pessoas em contato com Beethoven ou os Beatles do que
0s concertos.

Desta forma, a proposta desenvolvida aqui, visa trabalhar com a nova tecnologia como
aliada da area educacional de qualidade de testes de software (QA), com o intuito de

promover e estimular o desenvolvimento social e intelectual das pessoas através do uso dos
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recursos tecnoldgicos como instrumentos de producdo e divulgacdo das ideias de testes de
software nos dias atuais. A partir de entdo, coloca-se em evidéncia a problematica em que
individuos e ferramentas tecnologicas interagem na busca de respostas e solugdes para novas

e velhas questdes formando uma vasta rede eletronica de conhecimento.

2.1 Educacéo A Distancia

A entrada do século XXI trouxe consigo uma grande carga de disputa, e acoplado a
isso, veio também a responsabilidade de uma especializacdo institucionalizada. Dai surge a
seguinte questdo: Como podemos juntar a qualidade, a praticidade e a flexibilidade de tempo
para que obtenhamos o fruto esperado em decorréncia do estudo? A resposta para isso pode
encontrar-se com o avanco da educagdo por meio do ensino a distancia que vem crescendo em
todo mundo.

Sabemos que a inovacdo da educacdo a distancia serve para facilitar a vida daqueles
que queriam estudar, mas ndo podiam se deslocar ou ndo dispunham de tempo em horarios
que as aulas eram ofertadas. Por esse motivo e como podemos perceber pelo quadro sindtico
acima, essa educacdo era chegada através do correio impresso, meio mais utilizado na época.
Essa foi a primeira forma de se passar conhecimento a alunos que ndo se encontravam nas
salas de aula. Com o passar do tempo e 0 avan¢o da tecnologia, vieram outros meios que
foram se popularizando, como por exemplo, o telefone, o computador e a internet. Com essas
mudancgas, as atividades chegavam aos alunos com mais rapidez e mais facilidade.

Segundo Freitas (2007), essa comunicacdo que havia entre professor e aluno através
da escrita foram considerados uma forma de ensino a distancia. Visdo que nos dias atuais esta
mais ampla, pois, podemos mesclar diversos meios que se encontram disponiveis para que

essa comunicagéo resulte em um estudo.

A apropriagdo dos conhecimentos se libertara cada vez mais das
restricOes colocadas pelas institui¢cbes de ensino, ja que as fontes vivas
do saber estardo diretamente acessiveis e 0s individuos terdo a
possibilidade de integrar-se a comunidades virtuais consagradas a
aprendizagem cooperativa. (LEVY, 2000, p. 231)
A escolha pela plataforma Moodle na realizagéo deste trabalho tomou como parametro
0s principios e 0 sucesso da EAD como suporte ao processo de ensino-aprendizagem, que
vem contribuindo de forma efetiva na integracdo entre tecnologia de informacéo e

metodologia educacional.
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2.2 Ferramenta Moodle

A importancia das ferramentas digitais para a propagagéo da informacéo, vai muito
além da prdpria esfera digital em que é possivel analisar obras profissionais e amadoras do
mundo inteiro sé apertando botdes ou tocando telas. Apesar dos trabalhos digitais serem mais
visiveis e a qualidade apropriada para este tipo de exibicao, estas ferramentas abrem as portas
para a exibicéo de todas as formas de comunicagdo em geral.

O poder da internet esta no poder de reduzir espacos geograficos, sociais e até mesmo
morais. Para elucidar a ferramenta adotada para o desenvolvimento deste trabalho, sera

utilizado o termo Web 2.0, que segundo Scaico e Medeiros (2014, p.65)

Com o surgimento da Web 2.0, temos a colaboragdo como uma nova
estratégia nas aplicagdes e atividades centradas na web, possibilitando
a mao dupla da comunicagdo, que potencializa as situagdes de
ensino/aprendizagem, fazendo com que os usudrios de internet deixem
de ser apenas leitores da informagao, mas também permitindo que
criem situacoes de contetido.

As ferramentas digitais abrem portas, janelas, ampliam o mundo para o
desenvolvimento cultural, artistico e social. E importante ressaltar também que oferecem
oportunidades Unicas para a educagdo, facilitando e promovendo competéncias
comunicativas e didaticas que passaram a embasar 0 mundo moderno.

O Moodle (Modular Object-Oriented Dynamic Learning Environment) foi criado em
2001 pelo educador e cientista Martin Dougiamas. E um sistema de gerenciamento de
aprendizagem voltado a educacéo, destinado a criacdo de ambientes virtuais de aprendizagem
colaborativa. Permite de maneira facil a um estudante ou a um professor integrar-se,

estudando ou lecionando. Para Silva (2011, p. 18):

[...] € um ambiente virtual de aprendizagem que, segundo seu criador,
Martin Dougiamas, trabalha com uma perspectiva dindmica da
aprendizagem em que a pedagogia socioconstrutivista e as acdes
colaborativas ocupam lugar de destaque. Nesse contexto, seu objetivo
é permitir que processos de ensino-aprendizagem ocorram por meio
ndo apenas da interatividade, mas, principalmente, pela interacdo, ou
seja, privilegiando a construgdo/reconstrucdo do conhecimento, a
autoria, a producdo de conhecimento em colaboracdo com os pares e a
aprendizagem significativa do aluno.
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Segundo Paiva (2010, p. 359),

[...] € uma plataforma que foi desenvolvida, como software livre, por
Martin Dougiama (http://dougiamas.com/), um ex-gerente do Sistema
WebCT, e conta com colaboradores no mundo inteiro, trabalhando no
seu aprimoramento. [...] esse software funciona em qualquer sistema
operacional que suporte a linguagem PHP e é construido em modulos,
0 que permite adicionar, configurar ou remover funcionalidades. Sao
as seguintes as ferramentas encontradas no Moodle: pagina para perfil
dos alunos, insercdo de avatares, foruns, calendario, gestdo de
conteudo, pagina de perguntas mais frequentes, criacdo de grupos,
questionarios e pesquisas, blogs, wikis, bancos de dados, sondagens,
chat, glossarios, ferramenta para construcdo de testes, avaliacdo em
par e diérios (...).

Atualmente esta plataforma educacional € a mais utilizada nas instituicdes publicas
de ensino superior no mundo, visto que apresenta baixo grau de complexidade em sua
organizacao, facilitando o trabalho docente e dando condigdes aos alunos de realizarem o auto
estudo. Segundo Moodle (2019), existem mais de 105 mil sites registrados, em 228 paises e
esse numero aumenta a cada dia. No Brasil as principais universidades, principalmente as
publicas, que oferecem cursos de graduacdo e pos-graduacdo a distancia utilizam essa
ferramenta.

O programa é disponibilizado gratuitamente e pode ser instalado em diversos
sistemas e apresenta-se em diversos idiomas, conforme dito anteriormente. Muitas instituicdes
de ensino podem adaptar a plataforma aos proprios contetdos, com sucesso, ndo apenas para
cursos exclusivamente virtuais, mas também em apoio a cursos presenciais.

Os cursos na plataforma Moodle podem ser disponibilizados em distintos formatos,
de acordo com a proposta pedagdgica a ser desenvolvida, apresentando facilidade de
organizacdo dos contetidos, por ser uma ferramenta que permite a producédo de paginas web, e
tem a facilidade de comunicacdo, seja ela sincrona (comunicacdo onde necessita que 0S
interlocutores estejam conectados simultaneamente para que ocorra a troca de mensagens,
gerando uma interagdo simultanea) ou assincrona (comunicacdo gque ndo necessita que 0S
interlocutores estejam conectados ao mesmo tempo, pois o interlocutor envia ou recebe a
informagcdo em momentos distintos, resultando assim em uma interacdo ndo simultanea),
contribuindo para a usabilidade na concepcao de cursos apoiados por este AVA.

Esta proposta leva em consideracdo a implementagdo de um curso mediado atraves da
metodologia de ensino a distancia, utilizando-se do Moodle, para proporcionar a propagacdo

das informacOes acerca da area de testes de software. Sendo esta proposta, analisada aqui, e
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servird como ponto de apoio para elucidar a problematica em questdo. Por assim dizer, 0
papel do Moodle neste argumento é de fundamental importancia, uma vez que o seu caréater
educativo e interacional proporciona meios que possibilitam novos significados para a

compreensdo do ensino e da comunicacao.

3 ESTRUTURACAO DA FERRAMENTA E DO CONTEUDO

O sistema Moodle, consiste em um sistema de disciplinas eletronicas que permite aos
educadores se comunicarem com 0 seu publico-alvo, podendo este ser alunos relacionados a
instituicbes do mundo real ou individuos com interesses em comum. Esta ferramenta permite
que os envolvidos no processo possam transmitir, debater e produzir conhecimento. Para a
estruturacdo do contetdo deve-se levar em consideracdo, no caso do Moodle, a estrutura
visual preestabelecida e j& programada para agrupar os temas dentro dos componentes ja
existentes e generalizados com o objetivo de facilitar e dinamizar o uso da ferramenta.

O Moodle é uma ferramenta que permite ao usuario integrar as tecnologias da
informagdo e comunicacdo (TICs) no curriculo educacional de ordem institucionalizada ou
ndo. Para a configuracdo da sala de aula no Moodle, em nossa realidade especificamente, foi
utilizado o Moodle institucional do Instituto de Educacdo Superior da Paraiba (IESP), porém
como a ferramenta é open-source, através de sites como MoodleCloud® e Gnomio’, é
possivel, que qualquer usuario, possa vir a ter seu proprio Moodle, para inser¢do de usuarios e
diversos cursos. Na figura 1, é possivel visualizar uma disciplina sem conteido no Moodle
que foi utilizado para a concepcdo desta proposta, onde é possivel visualizar o box
Administracdo do lado direito, onde é possivel configurar uma série de informacGes
pertinentes a formatacéo do curso proposto.

Figura 1: Pagina do Moodle com um curso sem contetdo

6
www.moodlecloud.com
7 .
WWWw.gnomio.com
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Fonte: Proprio Autor (2019)

O conteddo que sera alimentado no curso, correspondera a continuidade de um curso
que iniciou de forma presencial e teve seu aprofundamento a distancia, de forma opcional,
sobre a temética de teste de software. No momento presencial do curso, foram expostas as
bases da area, apresentando uma visao geral da area, os principais tipos de teste existentes, e
algumas das principais ferramentas utilizadas pelo contexto profissional, para implementacao
de testes de qualidade em softwares.

O segundo momento do curso, que ocorreu a distancia, foi organizando em 3
momentos, focando em aprofundar-se no uso de duas das ferramentas apresentadas no
momento presencial. Onde foram realizadas video-aulas de screencast, sobre como instalar,

configurar e utilizar a ferramenta SeleniumHQ, e a ferramenta REST Assured.

3.1 Estruturacéo do curso

Na selecdo da estética visual e da imagem do projeto foram incluidos elementos como
forma, tamanho, cor e o0 posicionamento no espaco dirigido a organizacdo da informacéo,
vistos como de suma importancia na apresentacdo dos recursos na ferramenta aqui analisada.
Através da figura 2, é possivel visualizar a criacdo estética do curso proposto, que foi

intitulado de “QA Intensive”.

Figura 2: Apresentacdo da primeira pagina do curso QA
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Fonte: Proprio Autor (2019)

Na primeira pagina, conforme é possivel visualizar na figura 2, é possivel visualizar

informacdes gerais do curso, como 0s objetivos, a estrutura do curso, o processo avaliativo, e

as formas de interacdo com os professores do curso.

Na segunda péagina do curso, foram disponibilizadas duas video-aulas sobre a

ferramenta REST Assured, e o cddigo-fonte implementado nos videos, além disso, foi

disponibilizado um férum tira-duvidas para os participantes, conforme é possivel visualizar na

figura 3. O REST Assured corresponde a um framework open-source que possui suporte para
automatizar os métodos GET, POST, PUT, DELETE, HEAD, OPTIONS e TRACE de uma
API e permitir fazer validac6es no header, body e schema da resposta (COSTA, 2015, on-

line). Sendo ele uma das ferramentas mais famosas e utilizadas no contexto de automatizagao

de testes de qualidade de software.

Figura 3: Segunda pagina do curso QA Intensive
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Espago de dividas e discussdo sobre o REST Assured

Fonte: Proprio Autor (2019)

Na terceira e ultima pagina de conteidos do curso, constam cinco video-aulas sobre a
ferramenta SeleniumHQ. Esta ferramenta possui um grande poder de execucdo de testes,
sendo sua configuragdo mais extensa e cheia de detalhes, desta forma, foram necessarios
varios videos para detalhar o processo de configuracao de cada parte da ferramenta.

O SeleniumHQ é um projeto que retne um conjunto de ferramentas usadas para a
criacdo de scripts de automacdo de testes de regressao para aplicacdo Web. O SeleniumHQ ¢
responsavel por interpretar os comandos das tabelas HTML e executar as a¢des, simulando
um usuario real (BARBOSA, 2013, on-line).

Além dos videos disponibilizados com orientacGes sobre o uso do SeleniumHQ,
também foi disponibilizado um video com um desafio, para que os participantes do curso,
pudessem implementar os conhecimentos adquiridos.

Juntamente com os videos, novamente foi disponibilizado o codigo-fonte
implementado e um forum destinado a davidas e sugestdes acerca da ferramenta SeleniumHQ),

conforme é possivel visualizar na figura 4.

Figura 4: Terceira pagina do curso QA Intensive
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Fonte: Proprio Autor (2019)

O curso contou com 4 professores, conforme figura 5, que correspondiam a alunos dos

cursos de Sistemas de Informacao e Sistemas para Internet, que estdo no mercado de trabalho,

atuando como estagiario ou contratado na funcdo de analista de testes.

Figura 5: Ministrantes do curso

Participantes
Meus cursos nativo por r
HOME H Selecionar
Papel atual
Professor 5

Usuarios com o papel "Professor": 4 «

Mome: Todos ABCDEFGHI|KLMNOFPQRSTUVWXY Z
Sobrencme: Todes ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWRY Z
Foto do

Selecionar Nome / Sobrenome

usudrio

m IGOR MONTEIRD [INST_SI5]

[

:“\" JUSSARA MARLA GRAMN)A DE SOUZA [INST_SI5)
PRISCILLA REBECA ARAUIO MORIMITSU
[INST_SI5)

l FRISCILA VITAL XAVIER ROCHA [INST_515)

Fonte: Proprio Autor (2019)
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O curso contou com a participacdo de 18 estudantes, que também eram alunos dos

cursos de sistemas de informagéo e sistemas para internet do Instituto de Educagéo Superior

da Paraiba, conforme figura 6.

Figura 6: Estudantes participantes do curso
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Fonte: Préprio Autor (2019)

O férum busca promover debates com a intencdo de fazer com que os participantes

interajam na busca de um conhecimento fundamentado e corresponde a uma das principais

formas de interacdes em cursos a distancia. No curso proposto, que se deu em apenas 1

semana, ocorreu apenas uma unica interagdo, como € possivel visualizar na figura 7, nos

féruns disponibilizados no curso.

Figura 7: Interagdo nos féruns do curso

Espago de dGvidas e discussio sobre o REST Assured
© por PRISCILA VITAL XAVIER ROCHA [INST_SIS] - domingo,

®

Espaco de davidas e discussdo sobre o REST Assured

0s, algum problema com ele ou fol s6 pra facilitar mesmo o uso no Linux

Link direto | Mostrar principal

direto | Editar | Responder

ditar | Excluir | Responder

Fonte: Préprio Autor (2019)
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Para Barba & Capella (2012, p.247) “Devemos procurar fazer com que todas as
atividades que realizamos na escola tenham objetivo real, que sirvam para algo, que sejam
aplicadas ao mundo real, que sejam tuteis.” Neste artigo ¢ possivel fazer um paradoxo a esta
afirmacdo, pois as atividades praticas podem ser levadas para a internet dentro de uma
realidade virtual. E para esta proposta, como comentado anteriormente, foi proposto o desafio
do ultimo video, apresentado na figura 8.

Figura 8: Desafio para aplicacdo do conhecimento adquirido

SeleniumHQ - Desafio

o) 13705

Ultirna amualizagdo: terga, 27 ago 2019, 11:47

Fonte: Proprio Autor (2019)

Como pode ser observado por meio de imagens, na selecdo da estética visual do
projeto foram incluidos elementos como forma, tamanho, cor e 0 posicionamento no espago
dirigido & organizagdo da informacdo, vistos como de suma importancia na construgdo da
ferramenta aqui analisada.

Apos a disposicao on-line da disciplina, 0 Moodle passa a figurar como espago de
comunicacdo e de discussdo entre alunos e professores. Através da linguagem informal,
embasada pelo coloquialismo provocada pelo ambiente virtual, esta plataforma representa um
exemplo de como o conhecimento da area de testes pode-se dar através de uma ferramenta

tecnoldgica de ensino.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta proposta se buscou evidenciar uma possivel forma de integracéo entre testes de
software e tecnologia no @mbito educacional, de modo que os argumentos para a sua
consolidacdo fossem embasados na perspectiva da cibercultura, através de um modelo real de
ferramenta educacional digital: o0 Moodle.

O mundo virtual apresenta varias possibilidades de aprendizagem e conhecimento e o
ensino de testes de software ndo poderia ser excluido deste processo. Nessa perspectiva,
percebe-se que a inclusdo digital vem sendo considerada uma das prioridades para o
desenvolvimento da sociedade de informacdo, onde a educacdo estabelece-se como um dos
pilares de sustentacdo. Mesmo em um continuo processo de desenvolvimento, a virtualidade
educacional ainda encontra algumas barreiras que acaba por impulsionar a criagdo de meios
tecnoldgicos mais concretos.

Ao passo que sdo criados novos espacos de acesso as tecnologias, abrem-se também
novas formas de avaliacdo dos conteldos que integram o espaco virtual. O processo de
elaboracdo deste artigo surgiu com a ideia de utilizar uma das ferramentas tecnoldgicas na
difuséo do ensino de testes de software.

Deste modo, buscou-se mostrar por meio do Moodle que ha a possibilidade de se
trabalhar com uma ferramenta tecnolégica de modo a oferecer aos alunos a oportunidade de
acessarem o0 conhecimento em termos de testes de software, proporcionando mudancas
significativas na inser¢do dos alunos no mercado de trabalho, sobretudo pela velocidade da
producdo de conhecimento de qualidade, o que exige dos usuarios uma constante atualizacao.

O Moodle foi escolhido propositalmente devido ao seu carater pedagdgico, que
permite uma grande flexibilidade envolvendo espaco e tempo na relagdo entre ensino,
professores e alunos, além de ser o espago formal, disponibilizado pela instituicdo de ensino.
Este diferencial estruturado no processo educacional permite que o Moodle possua as
caracteristicas essenciais para a concretizagdo deste trabalho.

N&o é preciso estar apaixonado pelas novas tecnologias para constatar a importancia
de toda esta dindmica relacionada as fusdes entre tecnologia, individuo e contetdo. Pode-se
aproveitar a oportunidade para refletir sobre as transformacgdes nas quais os individuos estdo
inseridos e tentar ponderar os melhores meios e formas de adquirir um conhecimento real e de
qualidade, remetendo assim aos conceitos da cibercultura. Nesta perspectiva, as ferramentas
tecnologicas podem estabelecer-se como importantes instrumentos de divulgacdo do

conhecimento.
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