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Resumo

O ciclo evolutivo da digitalizacdo esta a tornar-se uma norma familiarizada entre os
individuos. Aliados a este longo caminho digital surgem novos desafios, conceitos e
oportunidades. As Internet of Things (I0T) emergem como um conceito inovador. As 0T
aumentam o estado imersivo da internet no quotidiano das pessoas, integrando todos 0s
objetos através de sistemas pre-estabelecidos. Estas referem-se a interconexdo de objetos

do dia-a-dia, regularmente, providos por uma inteligéncia omnipresente.

O marketing desportivo que envolve a vertente futebolistica portuguesa apresenta uma
escassez evidente no que concerne a implementacdo das tecnologias 0T com vista a
criacdo de engagement com os adeptos. Portugal é um pais marcado por uma divisa
futebolistica profundamente enraizada na sociedade, no entanto a premissa do fan
engagement com recurso as 10T encontra-se paralisada. As institui¢des alocam os seus

investimentos maioritariamente para a formacéo e performance dos seus atletas.

Neste sentido, através de um método qualitativo, efetuaram-se sete entrevistas
semiestruturadas a marketers, académicos e administradores ligados a esfera do futebol
nacional e internacional. Por conseguinte, o objetivo central da investigacdo visa
compreender, de que modo, a implementacdo das 10T no marketing desportivo pode
contribuir para uma otimizacéo do fan engagement entre os adeptos de futebol e os clubes.
De forma complementar analisa-se a envolvente que caracteriza a atualidade do
marketing desportivo em Portugal, avalia-se a evolucdo do papel do marketer desportivo,
e percebe-se quais 0s conjuntos de IoT mais relevantes, e todas as suas condi¢cfes de

utilizacdo, espacos de atuacdo e beneficios.

A investigacdo comprova o cendrio tragcado a priori, no qual séo evidenciadas lacunas ao
nivel da profissionalizacdo dos departamentos de marketing dos clubes, orcamentos
limitados em termos financeiros e uma incompreensdo atroz das vantagens extraidas pelas
IoT no meio futebolistico. Durante o desenrolar do estudo minucia-se as funcdes dos
smart stadiums e servicos de home experience como 0s principais pontos de contacto com
0s adeptos. Averigua-se ainda a pertinéncia dos sensores, estratégias mobile e loT
dependentes da acdo humana enquanto instrumentos de marketing. Os riscos inerentes a
estas estratégias sdo discriminados e, por fim, conjetura-se a recetividade das 1oT no

marketing desportivo dos clubes e nas exigéncias dos adeptos de futebol.

Palavras-chave: |0T; marketing desportivo; fan engagement; futebol; tecnologia; adepto.
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Abstract

The evolutionary cycle of digitalization is becoming a familiar norm among individuals.
Combined with this lengthy digital path, new challenges, concepts and opportunities
arise. The Internet of Things (I0T) emerges as an innovative concept. 10T increases the
immersive effect of the internet in the daily life, integrating all objects through pre-
established systems. These new technologies refer to the interconnection of everyday
objects, regularly, provided by an omnipresent intelligence.

Sports marketing in portuguese football shows an evident shortage in the implementation
of 10T technologies in order to create engagement with fans. Portugal is a country in
which football is deeply rooted in society, however the premise of fan engagement using
loT technologies is paralyzed. Investments are mainly allocated to the training and
performance results of their athletes.

In this sense, using a qualitative method, seven semi-structured interviews were
conducted with marketers, academics and administrators connected to the portuguese and
international football. Therefore, the main objective of this research is to understand how
the implementation of 10T in sports marketing can contribute to an optimization of fan
engagement between football fans and clubs. Furthermore, I will analyse the background
of today’s sports marketing in Portugal, by evaluating the evolution of the role of sports
marketers, and outline which 10T categories are most relevant, and all of their conditions

of use, locations and benefits.

This investigation proves the scenario previously described, in which the shortcomings
in the professionalization of the marketing departments of Portuguese clubs, the limited
budgets and an atrocious misunderstanding of the advantages presented by IoT in the
football world stand out. During the course of this study, the functions of smart stadiums
and home experience services are emphasized as the main touchpoints with fans. Sensors,
mobile strategies and 10T that depend on human action are also studied as marketing
instruments. The inherent risks of these strategies are also broken down, and finally, a
projection of the 10T's receptivity in the sports marketing of clubs and the demands of

football fans is detailed.

Keywords: 10T; sports marketing; fan engagement; football; technology; fans.
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Introducgao

O ponto de partida para uma nova década apresenta novos rumos no ambito do marketing
desportivo. Neste universo altamente competitivo, desde a performance dos atletas ao
trabalho dos marketers, predomina uma premissa incontornavel: levantar a cabeca para
estar sempre um passo a frente do adversario. A presente investigagdo representa uma
visdo inovadora rumo a integracdo tecnolégica nos meandros do marketing desportivo.

Nunca o desporto, a tecnologia e o marketing tiveram tanto em comum.

Na esfera futebolistica nacional assiste-se a uma escassez evidente no que concerne, a
implementacdo das tecnologias Internet of Things (loT) nas estratégias de marketing
desportivo com vista a criagdo de fan engagement. O ciclo evolutivo da digitalizacdo esta
a tornar-se uma norma familiarizada e enraizada entre as pessoas. E, aliados a este longo
trilho digital, aparecem novos dominios no lexico portugués, os denominados elementos
SMART. Tais como, smart cities, smarts houses, smart objects, smart cars, smart tvs,

smart watches, e agora smart sports, e até smart stadiums.

No entanto, de forma a estabelecer um compromisso para com um mundo smart, torna-
se mandatario elucidar e descrever o conceito de Internet of Things. Refere-se a
interconexdo de objetos do dia-a-dia, regularmente, providos por uma inteligéncia
omnipresente. As IoT aumentam o estado imersivo da internet no quotidiano dos
individuos, integrando todos os objetos por meio de sistemas pré-estabelecidos (Feng,
Yang, Wang & Vinel, 2012).

As 10T ndo sdo um topico recente no desporto nacional. No entanto, a sua implementacgéo
foca-se, maioritariamente, no dominio da performance dos intervenientes e no
cumprimento dos protocolos referentes a verdade desportiva. Sdo exemplos disso, 0 apoio
prestado aos arbitros de campo com a tecnologia VAR e a Goal Line Technology, bem
como o 360° Simulator instalado na academia do Seixal. Nas estratégias de comunicagédo
e acOes de marketing as IoT apresentam numa insuficiéncia bastante consideravel.
Exemplo desta limitagdo € a implementacdo da primeira rede de wi-fi de alta densidade
num estadio de futebol em Portugal. A conclusdo do projeto deu-se pela méo do FC Porto
em parceria com a Cisco Systems, apenas a 25 de outubro de 2019, o que torna o Estadio
do Dragdo no primeiro estadio portugués a disponibilizar wi-fi de alta densidade aos

socios e adeptos.
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Nos dias de hoje, aqueles que vao até aos estadios para assistirem aos encontros dos seus
clubes podem deparar-se com uma série de novas oportunidades através das loT. Os
dispositivos nos estadios, podem oferecer upgrades e atualizagcBes nos seus lugares
através de uma determinada variedade de servigos. Os sensores das 10T podem notificar
os adeptos com servigos de geolocalizacdo, em alguns casos, os fas podem comprar
merchandising alusivo a equipa que apoiam utilizando apenas dispositivos inteligentes
conectados a rede do estadio.

Esta transformacao do desporto engloba tecnologias como o wi-fi de alta densidade, 0 5G,
a realidade aumentada, a realidade virtual, e outras solu¢des que compdem um smart
stadium como as repeti¢des na hora, as apps que permitem aplicar descontos ou realizar
pedidos de refei¢des, 0s servigos de streaming com acessos estatisticos em direto, a gestao

de trafego e estacionamento, entre outros.

O futebol é visto a nivel mundial como um elemento disjuntor da sociedade. E uma
modalidade que impera como uma industria, e isto deve-se, sobretudo, a imensa
quantidade de relagBes e meios de comunicagdo que sdo desenvolvidos diariamente. Os
adeptos de futebol relacionam-se com os seus clubes enquanto marcas onde criam
interacdes constantes, reforcam ligacdes e expressam sentimentos em real time (Vale &
Fernandes, 2018). Este vinculo funciona nos pressupostos do love branding e, por norma,

é representativo de um fan engagement volumoso (Baena, 2016).

O recurso a tecnologias 10T por parte dos clubes representa uma ponte agregadora entre
a necessidade de envolvimento do adepto e a tendéncia de desenvolvimento de
informacdes e conhecimentos valiosos (Wortmann & Fliichter, 2015). Num curto espaco
de tempo poderdo existir cerca de 6 dispositivos/tecnologias 10T para cada ser humano

no planeta.

Face ao evidenciado anteriormente, a pergunta que percorre a presente investigacdo é:
segundo os especialistas, qual a influéncia das tecnologias 10T no fan engagement do

adepto de futebol em Portugal?

Perante o impacto das tecnologias 1oT no publico afeto ao futebol em Portugal, €
propdsito desta investigacdo recorrer a um método qualitativo, sustentado hum conjunto
de entrevistas a semiestruturadas profissionais da area de estudo, ligados aos campos da

comunicacdo, marketing e gestdo de organizacbes desportivas. Portanto,
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metodologicamente, pretende-se dar resposta a questdo de partida com base na visdo de

um conjunto de dirigentes associados ao setor do futebol e das tecnologias.

O objetivo central da investigacdo visa compreender, de que modo, a implementagéo das
0T no marketing desportivo pode contribuir para uma otimizacdo do engagement entre
os adeptos de futebol e os clubes em Portugal. Torna-se também importante perceber qual
0 conjunto especifico de tecnologias 0T mais adequado para um adepto de futebol em
Portugal criar uma ligacdo de engagement com o seu clube.

Visto que, a era atual esta vocacionada para a comunicacao digital, assistida por uma
evolucdo tecnoldgica constante, e por sua vez, num pais ainda desatualizado na
implementacdo destas estratégias, esta investigacdo surge como pioneira na procura de
conhecimentos num prisma da comunicacao ainda por dissecar em Portugal. Trata-se de
um objeto de discussao inovador, cuja pertinéncia ndo se circunscreve apenas aos adeptos
de futebol, mas estende-se aos profissionais de marketing no setor do desporto. Num pais
profundamente ligado as praticas desportivas, onde o futebol reina sem contestacéo, este
estudo trara futuras implicacdes socioecondmicas, pois evidencia uma valorizacdo dos

suportes tecnoldgicos por parte dos adeptos.

Esta investigacdo estd organizada em quatro capitulos. O primeiro retrata o
enquadramento tedrico da tematica, suportado por uma reviséo da literatura aprofundada.
No segundo capitulo desenvolve-se 0 método de estudo, que incorpora o tipo de
investigacdo e a sua descri¢do, 0 objeto de analise, as questdes relativas aos especialistas,
0s instrumentos a utilizar e os procedimentos da recolha dos dados. O terceiro define a
discussdo e analise dos resultados baseadas no tratamento dos dados obtidos de forma
qualitativa. Por fim, o quarto capitulo reserva-se as conclusdes, onde serdo indicadas as

limitacGes e realcados os aspetos futuros a ter em conta em novas investigacgoes.

Em tracos gerais, 0s conhecimentos extraidos desta investigacao introduzem e solidificam
as tecnologias 10T nos meandros do marketing desportivo em Portugal e, deste modo,
abre-se uma janela de oportunidades as organizacdes para perceberem de forma clara o
tipo de influéncia que as loT geram no engagement dos adeptos de futebol em Portugal,
e como estas tecnologias podem contribuir para a melhoria das suas estratégias de

marketing e planos de comunicacao.



u ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAD SOCIAL

CAPITULO I - Enquadramento Tedrico



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAD SOCIAL

1. Internet of Things (loT)

1.1. Contextualizacéo IoT: O jovem promissor.

O conceito de Internet of Things ndo apresenta uma definicdo solida e exclusiva quer no
ambito académico, quer no dominio profissional (Madakam, Ramaswamy & Tripathi,
2015). Genericamente, as 10T sdo um instrumento tecnoldgico provido por sensores
conectados por redes em diferentes sistemas de computacéo, que monitorizam agdes em
maquinas ou objetos inteligentes. Esta tecnologia ndo se refere apenas a convergéncia de
sistemas complexos pois encontra-se presente no tratamento de problemas sociais,
econdmicos e empresariais. Atualmente, vive connosco nas nossas casas, transportes,

smartphones e, em alguns casos, na prépria anatomia.

Madakan (2015) revela que o primeiro dispositivo inteligente ligado a internet foi uma
maquina de Coca-Cola desenvolvida na Universidade de Carnegie Melon no inicio dos
anos 80. Os programadores desta vending machine desenvolveram um servidor que
calculava quanto tempo demorava o0 armazenamento por coluna a ser preenchido. Estes
conectavam-se a maquina pela internet e determinavam o stock de bebida caso fosse
necessario alguém aceder a mesma. Segundo Wakenshaw (2017), o embrionario do termo
loT é Kevin Asthon, cientista especialista em inovacgéo digital. O mesmo apresenta estas
tecnologias como uma rede aberta e abrangente de objetos inteligentes com capacidade
de auto-organizacdo que partilham informacOes, dados e recursos que atuam perante

situacOes do quotidiano.

A revelacdo da terminologia 10T realizou-se em 1999, numa conferéncia que tinha como
tematica a identificacdo por radiofrequéncia (RFID). O termo representa a comunicagao
entre dois objetos atraves de ondas de radio (Wakenshaw, 2017). Asthon (2010) defende
que o ser humano precisa de capacitar os dispositivos com 0s seus proprios meios de
captacdo de informacoes, tal como as tecnologias RFID que permitem aos computadores
observarem, identificarem e compreenderem o mundo sem limitacGes. Na perspetiva do
utilizador, quando existe uma ligacdo em rede dos diversos momentos do dia-a-dia e 0s
disponibilizamos no espaco online, cria-se um namero imensuravel de dados através das
identificacGes por radiofrequéncia também conhecidas como tags de Radio Frequency
Identification (Kadow & Camargo, 2016).

Gracas a uma notdria evolucéo tecnoldgica, a identificacdo por radiofrequéncia tornou-

se um método secundario e prescindivel para as 10T. Segundo os autores Xia, Yang, Wang

5
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e Vinel (2012), solucGes como a localizagdo por indica¢do de sinais por satélites sdo

tecnologias de baixo custo e complexidade que tém vindo a crescer no mercado.

Por sua vez, surge um outro padrdo emergente focado numa leitura mais precisa de
informagdes, 0 6LOWPAN. Desenvolvido pela Internet Engineering Task Force ou IETF,
0 mesmo permite que um elevado numero de objetos inteligentes seja implementado
usando o endereco IPv6 para captar e desenvolver informacdes através da ligagcdo a
internet (Xia, Yang, Wang, & Vinel, 2012).

A bibliografia desta temética é fertil e estende-se a varios autores. No entanto, subsiste
uma congregacéo de interpretacdes e pensamentos amplamente reconhecidos em termos
tedricos. Nos meandros académicos as I0T sdo vistas como a interligacdo em rede de
objetos do quotidiano que, por norma, sdo providos e/ou equipados por mecanismos
criadores de inteligéncia omnipresente (Xia, Yang, Wang, & Vinel, 2012). As loT
aumentam a ubiquidade da internet ao integrarem todos os objetos através de uma
interacdo por meio de sistemas incorporados. Isto guia as pessoas para uma rede de
dispositivos que interagem com outros dispositivos e individuos. Reiterando a concegéo
cientifica das IoT por parte dos academicos Xia, Yang, Wang e Vinel (2012), contata-se
que estas tecnologias abrem oportunidades para um grande numero de novas aplicagdes

que promovem uma melhoria da qualidade de vida dos cidadaos.

De acordo com Yan, Wang, Xiong, Lu, e Cha (2019) o desenvolvimento de uma IoT
constituiu-se com base em trés dimensdes fundamentais: o tempo, o local e o0 objeto.
Qualquer pessoa pode estar ligada a qualquer objeto em momentos e lugares variados. A
operacionalizacdo de uma loT divide-se sobre trés camadas. Em primeiro lugar a
percecdo, que tem como principal objetivo a identificacdo de objetos ao mesmo tempo
que recolhe informacdes de varios dados heterogeneos. Em segundo lugar a rede, onde a
sua principal funcdo é realizar a transmissdo e o processamento de informacdes. E por
altimo a aplicacdo, que combina os requisitos de utilizacdo na vida real para criar um

sistema inteligente de novas tecnologias em diversas momentos e areas de negocio.

Na perspetiva das tecnologias da informacdo, Madakam (2015) declara que as IoT
representam uma revolucdo tecnoldgica no futuro da computacdo e das comunicacdes.
Este desenvolvimento esta dependente das inovacdes técnicas em varios campos como 0S
sensores sem fios e as nanotecnologias. O conceito de I0T pode ser sintetizado como uma

rede global que permite a comunicagdo de humano para humano (H2H), de humano para
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objeto (H2T) e de objeto para objeto (T2T). Muitas vezes os individuos tém a percecdo
que estdo conectados atraves de dispositivos eletronicos como servidores, computadores,
tablets, telefones ou smartphones. No entanto, segundo Madakam (2015), deixa-se este
plano, e passa-se para uma rede mais complexa relativa aos sensores incorporados, sendo
estes conectados por redes com ou sem fios. Por outras palavras, as pessoas abandonam

as estradas com velocidades definidas e passam a marcar 0 seu proprio passo.

Por seu turno, Paes (2014) refere-se as IoT numa abordagem socio-tecnolégica onde
expressa as praticas da integracdo e associacdo de informacdes a internet através de

instrumentos focados na mobilidade, nos dados e na comunicagao sem fios.

Relativamente, ao ambiente externo as 10T, a internet marca o seu inicio como uma rede
peer-to-peer (P2P) totalmente simétrica que crescera a um ritmo frenético. Para unir os
milhdes de utilizadores online, as tecnologias acabaram por dividir-se num sistema
marcado por uma quantidade imensa de acessos onde os servidores eram insuficientes.
Este processo presenteou desafios preocupantes as aplicacdes e dispositivos P2P devido
a complexidade de relagdes na convergéncia com a internet. Paes (2014) salienta a ideia
de que o ambiente dos dispositivos moveis deve ser uma alternativa no enquadramento
da simetria das redes, remontando a ideia P2P da internet onde apresenta esta dimenséo
como uma cartografia multidimensional e distribuida de informagdes.
“A importancia da relacdo do ambiente web com o ambiente movel (conexdo
mobile-web) representa dois universos que se somam, apresentando uma
cartografia logica das informagfes a fim de proporcionar a comunicacao e a
garantia do processo fim-a-fim das informagdes (...) com o desenvolvimento da

computacdo a partir da popularizacdo dos telefones pelas redes caseiras ou de
proximidade com a tecnologia Bluetooth.” (Paes, 2014, pp. 797).

Assim, as 10T enquanto tecnologias invisiveis, aos olhos de muitos, contribuem para um
contexto inovador que é refletido pelo desenvolvimento de novas ferramentas
conciliadoras da vertente informacional com o meio digital (Paes, 2014). Esta relacdo
acontece de forma inter e multidisciplinar, com o objetivo de seguir um caminho focado
nas necessidades contemporaneas das esferas sociais, culturais e economicas, no qual se

insere o0 marketing e a comunicacao.

1.2. Dispositivos Inteligentes: Pé direito, pé esquerdo.
Segundo Wortmann e Fluchter (2015), a implementacdo de um produto com ligacdo a

internet, por norma, requer uma combinacdo de varios componentes ligados a softwares
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ou hardwares para constituir uma tecnologia loT. Validam-se trés elementos principais
de uma loT: o dispositivo, a cloud e a conectividade. O dispositivo pode incluir sensores,
atuadores ou processadores, que podem ser adicionados aos componentes de hardware
existentes. Aqui o software incorporado no dispositivo consegue modificar-se ou, de
outro modo, integrar-se novamente para operar a funcionalidade do objeto. A cloud, por
sua vez, refere-se ao software recetivo que € utilizado para transmitir, armazenar e
comandar os objetos interligados. Por Gltimo, a conectividade coloca em evidéncia o
protocolo Message Queuing Telemetry Transport que permite a comunicagdo entre o
dispositivo e a cloud (Wortmann & Fliichter, 2015).

Apesar da ambiguidade presente nas discussdes e abordagens teéricas das IoT, existe
inevitavelmente um denominador comum em todas as nog¢des: o dispositivo smart ou
inteligente. Todavia, efetivamente, o que torna um objeto normal num objeto smart? Os
autores Silverio-Fernandez, Renukappa e Suresh (2018) abordam o conceito de
dispositivo inteligente dentro do paradigma das I0T. Esta pesquisa encontra-se em
desenvolvimento e, devido a crescente complexidade de solugdes disponiveis e a
crescente mudanca e evolucdo da comunidade de investigacao, acaba por sobressair uma
inconsisténcia evidente na definicdo clara do termo. O estudo propfe trés pilares

fundamentais que definem um objeto inteligente: autonomia, contexto e conectividade.

A inconsisténcia na atribuicdo de defini¢cGes prende-se, essencialmente, na dissociacdo
dos conceitos de 10T e Smart Device. Sabe-se que a interacdo dos utilizadores € uma das
dimensbes centrais com maior peso nas investigacbes, uma vez que, 0S autores
consideram os dispositivos inteligentes como aparelhos projetados para interagir com as
pessoas. Isto constitui uma contradi¢do entre as teorias, visto que, as 10T foram projetadas
também para dispositivos interagirem entre si (Risteska Stojkoska & Trivodaliev, 2017).
Apesar do fator humano desempenhar um papel significativo no processo, alguns objetos

comunicam apenas entre si (Silverio-Fernandez et al., 2018).

De acordo com Wiley (2015), uma grande parte dos objetos ligados as 10T sdo na
realidade dispositivos simples. Os dispositivos ndo sdo necessariamente inteligentes por
si sO, mas tornam-se inteligentes quando sdo combinados com outros dispositivos ligados
em rede. Portanto, um dispositivo isolado ndo pode ser smart, pois necessita da

componente interativa com outros objetos. Ainda que o objetivo das loT passe por
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fornecer servicos ao utilizador final, a finalidade de um smart device esta na interagdo

com outros dispositivos e ndo com o individuo (Silverio-Fernandez et al., 2018).

Por outro lado, Gomes e Bergamo (2018) revelam que o que diferencia um objeto normal
de um objeto inteligente é a capacidade de ligacdo a internet. Defendem que, quando um
dispositivo esta conectado em rede adquire, imediatamente, a possibilidade de comunicar
com outros objetos inteligentes. Esta comunicacdo do objeto engloba a transmisséo, o

envio de dados, e a interacdo com o ambiente externo.

1.3. Especificacbes Tecnoldgicas e Desafios: Periodo de adaptacdo.
As 10T permitiram uma convergéncia entre objetos fisicos, e as esferas da tecnologia e da
cibernética. Numa fase inicial as especificacdes tecnolédgicas das 10T remontaram para
elementos como a Near Field Communication (NFC), a identificacdo por radiofrequéncia
(RFID) e os cadigos de barras 2D. Hoje as 10T envolvem experiéncias sofisticadas. Para
além das tecnologias na computacdo e na comunicacao, incluem-se outros servigos que
as suportam. S&o os casos das tecnologias da informacdo, tecnologias de comunicagéo
remota, tecnologias de transmissédo remota de informagdo, analise de sensores, entre
outros (Madakam et al., 2015).

De acordo com Madakam (2015) as IoT classificam-se através de onze especificaces

tecnoldgicas. Sendo elas:

1. IP (internet protocol): desenvolvido em meados de 1970 representa o
protocolo/endereco principal da internet. Atualmente sdo utilizadas duas versoes
do IP: o IPv4 e o IPv6. Existem cinco classes de IP disponiveis no IPv4: Classe
A, Classe B, Classe C, Classe D e Classe E, no entanto, apenas A, B e C séo
utilizadas correntemente. O IPv6 representa a versdo atual do protocolo e aparece
gracas ao esgotamento do IPv4, e a necessidade da multiplicacéo de enderecos.

2. EPC (electronic product code); desenvolvido pelo centro de Auto-ID no MIT em
1999. Trata-se de um codigo de 64 ou 98 bits gravado eletronicamente numa tag
RFID destinado a projetar melhorias no sistema codigo de barras EPC. Este pode
armazenar informac6es sobre o tipo de EPC, nimero de série do produto,
especificacdes, informacdes sobre o fabricante, etc.

3. Cddigo de Barras: constitui uma forma de codificacdo de nimeros e letras que se
sumariza numa combinacdo de barras e espagos de largura variavel. Os cddigos

de barras sdo etiquetas Gticas legiveis por maquinas que registam informacdes
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relacionadas com o produto. Hoje em dia, reconhecem-se métodos alternativos
nas técnicas de recolha de dados. Os codigos de quick response (QR) tornaram-
se populares devido a rapida legibilidade e maior capacidade de armazenamento
em comparacdo com solugdes de codigos padronizados. Existem 3 tipos de
cédigos: o alfanumérico, o numérico e o bidimensional.
RFID (identificacdo por radiofrequéncia): sistema que transmite a identidade do
objeto utilizando ondas de radio como um numero de série. A tecnologia RFID
desempenha um papel importante para as 10T, pois apoia na resolucdo de
problemas na identificacdo de dispositivos de uma forma eficiente e econémica.
Sdo classificadas em trés categorias: a RFID ativa, a RFID passiva e a RFID semi-
passiva. Como principais componentes destacam-se: a tag, o leitor, a antena, o
controlador de acesso, o software e o servidor.
. Wi-Fi (wireless fidelity): trata-se da rede que permite aos computadores e outros
dispositivos comunicarem entre si através de um sinal sem fios. O wi-fi encontra-
se difundido em todas as fases do quotidiano humano. Este fornece a
conectividade das redes locais sem fios (WLAN) de alta velocidade para milhdes
de escritdrios, residéncias e outros locais publicos e privados.
Zigbee: um dos protocolos desenvolvidos para aprimorar 0s recursos das redes
de sensores sem fios. A tecnologia ZigBee foi desenvolvida pela ZigBee Alliance
em 2001. As suas caracteristicas principais sdo o baixo custo, baixa taxa de dados,
transmissdo de curto alcance, fiabilidade e um design flexivel. E um protocolo
para redes sem fios de poténcia baixa baseado no padréo IEEE 802.15.4.
Atuadores: elemento que converte energia em movimento. Os atuadores séo
desenvolvidos para acionar movimentos em sistemas mecanicos. Estes
necessitam de fluidos hidraulicos, corrente elétrica ou outras fontes de energia.
Os atuadores podem criar movimentos lineares, rotativos ou oscilantes. Neste
ambito, conferem-se trés tipos de atuadores:

a. Elétrico: com motores CA, CC e de passo.

b. Hidraulicos: com fluidos hidraulicos para impulsionar acdes.

c. Pneumatico: com ar comprimido para dinamizar movimentos.
Bluetooth: rede sem fios, de ambito pessoal, do tipo PAN e WPAN. Utiliza a
especificacdo padrdo IEEE 802.15.1 e, geralmente, comunica com menos de 1

Mbps. Elimina a necessidade de cablagem em dispositivos como notebooks,
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computadores, computadores portateis, PDAs, camaras e impressoras. Esta
tecnologia conta ainda com um alcance efetivo entre 10 e 100 metros.
NFC (near field communication): esta tecnologia é um conjunto sem fios de curto
alcance produzido a 13,56 MHz exigindo, normalmente, uma distancia de 4
centimetros. A NFC torna o quotidiano mais facil e conveniente para 0s
consumidores, uma vez que, simplifica a transicdo de conteudos digitais bem
como a ligacdo entre dispositivos eletrénicos.
WSN (wireless sensor networks): descreve uma rede sem fios que consiste na
formacdo de dispositivos distribuidos de forma auténoma, constituidos por
sensores que monitorizam condices fisicas e ambientais como temperatura, som,
vibragdo, pressdo, ou movimentos em diferentes locais.
Inteligéncia artificial: refere-se a um ambiente eletronico, sensivel e interativo
para o publico. Neste ambito, os dispositivos trabalham em conjunto para ajudar
individuos na realizagéo de atividades diarias de forma fécil e natural, utilizando
informagdes e conhecimentos dos dispositivos conectados a rede. O formato
caracteriza-se pelos seguintes sistemas:

a. Incorporado: dispositivos integrados em rede num determinado ambiente;

b. Contextual: os dispositivos podem reconhecer contextos especificos de

forma realista;
c. Personalizado: podem ser adaptados a necessidades especificas;
d. Adaptavel: podem mudar o tipo de resposta baseadas nas vontades e
necessidades do utilizador;
e. Antecipador: os dispositivos podem antecipar desejos e vontades sem

intermediacéo do ser humano.

Hendriks (2016) completa a analise anterior, inserindo a concecao das plataformas de
cddigo aberto. Estas solucGes contribuem para a construcéo de aplicacGes personalizadas.
No entanto, a adocdo a tecnologias 10T por parte do consumidor final é escassa quando
comparada com a utilizacdo industrial, devido ao desconhecimento do publico sobre estas
praticas. Neste sentido foram desenvolvidos alguns projetos que visam diminuir esta

lacuna entre a utilizacdo pessoal e a industrial. Entre eles estdo:

12. KAA: uma solucdo projetada para solucdes 10T no dominio empresarial. No

entanto, proibe o pensamento tecnoldgico monolitico para se dedicar a servi¢cos

11



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAD SOCIAL

portateis, organizados, personalizados e flexiveis. As ferramentas KAA podem
ser integradas em, praticamente, qualquer tipo de dispositivo ligado a internet.

13. OpenRemote: € um software de cddigo aberto, fundado em 2009, com a ambicao
de superar os desafios de integracdo entre varios protocolos e solugdes para a
automacao residencial. Entre as aplicacfes desenvolvidas estdo a integracdo de
edificios, satde, hospitalidade, entretenimento e espacos publicos.

14. KinomaJS: é também um software de cddigo aberto otimizado para fornecer
aplicacbes para diversos dispositivos e eletrodomésticos inteligentes. Com o
KinomaJS é possivel criar aplicacdes através de JavaScript. A plataforma é de
cédigo aberto, uma vez que, tem o propdsito de alavancar uma personalizacao
constante do software para todo o tipo de produtos.

15. Arduino: € uma plataforma online que se caracteriza pela prototipagem livre de
hardware. Tem como objetivo a criacdo de ferramentas de baixo custo, flexiveis
e faceis de usar, destinadas a principiantes e a profissionais das areas da
engenharia e tecnologia. Dirige-se para o publico que ndo tem ao seu alcance

dispositivos sofisticados e instrumentos complexos.

As especificagbes tecnologicas mencionadas anteriormente abrem portas a imensas
oportunidades de negocio no dominio das 1oT. Além disso, a confianga prestada nas
tecnologias para a transferéncia, armazenamento e analise de dados refletiu-se num
desenvolvimento de espacos online distribuidos na cloud (Conti, Dehghantanha, Franke,
& Watson, 2018). No entanto, questdes de seguranca como a privacidade, controlo de
acessos, comunicacdo e armazenamento estao a revelar-se desafios significativos para as
loT. A facilitacdo no acesso a dispositivos e a natureza privada dos dados recolhidos
fizeram da seguranca uma grande preocupacdo neste meio. De acordo com Conti,
Dehghantanha, Franke, e Watson (2018) os principais desafios relativos a seguranca sdo

a privacidade, as autorizacdes de acessos e as fiabilidade nos sistemas de seguranca.

De modo a responder a estas questdes, o académico Pentland (2014) do MIT Media Lab
define principios e praticas para uma otimizacdo do controlo de fluxos de dados e da
propriedade dos mesmos (Kadow & Camargo, 2016). A proposta tem em conta,
maioritariamente, um foco em torno da experiéncia do individuo e a propriedade dos
dados quanto a sua recolha. Inspirado nas politicas de Roosevelt, Pentland (2014) apelida

a sua proposta como o New Deal.
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O acordo transmite ao individuo a capacidade de observacao sobre tudo o que esta a ser
recolhido derivado a sua interagdo com as loT. Segundo Kadow e Camargo (2016), a
aceitacdo e a transparéncia sao predicados chave nesta posicdo de Pentland. A
monitorizacdo das atividades quotidianas pode permitir um elevado grau de
personalizagdo para a comunicagdo das empresas. Assim, estas terdo de informar, de
forma clara e evidente, os seus clientes sobre quais os dados que serdo recolhidos e de
que forma os irdo utilizar. As empresas terdo de convencer os seus clientes das vantagens
que terdo na acessibilidade e manutencdo dos dados. N&o existindo transparéncia, as
empresas assumem grandes riscos e arriscam elevadas coimas sem uma estratégia

responsavel. (Kadow & Camargo, 2016).

Por sua vez, Hendriks (2016) revela que o Rob Van Kranemburg em 2008 propde uma
estratégia baseada na transparéncia de dados, no entanto eleva-a para um nivel coletivista.
A assercao de Rob VVan Kranemburg coloca todos os stakeholders em plano de igualdade.
Numa perspetiva neoliberal, o autor declara que a arquitetura das 10T seria mais adequada
se 0 acesso aos dados fosse igual para todos, onde o publico encontra as mesmas

ferramentas de admissdo que as grandes empresas.

Conceitos como a Big Data e as 10T tém na sua relacéo elevados volumes de informacao,
que ao olho humano acabam por exercer uma conotagéo invasiva. Globalmente, os dados
criados pelos dispositivos atingem os 507,5 zetta bytes (ZB) anuais, cerca de 42,3 ZB por
més (Oprea, Tudorica, Belciu & Botha, 2017). Os autores acreditam que a partir de 2020,
o0 envio de informacdes geradas nas bases de dados pelas 10T representara 22% do total

dos negdcios das empresas.

Oprea (2017) identifica, o que considera, os principais desafios que estdo ligados a

arquitetura das 10T quanto aos dados produzidos e recolhidos. Entre eles estdo:

1. Compatibilidade: os regulamentos podem restringir a transferéncia dos dados
através das fronteiras e longas distancias;

2. Corrupcdo: varios sdo os fatores que levam a corrupc¢édo ou furtos de informacdes
como ataques informaticos, falhas nos protocolos ou roubos de identidade;

3. Custos: o envio de grandes quantidades de informacdo torna-se um processo
notoriamente dispendioso;

4. Largura de banda ou Bandwidth: este conceito refere-se ao volume de informacéo

por unidade de tempo que uma rede consegue suportar. Pequenos dispositivos,
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como smartphones, enviam pequenas quantidades de informagdo. Logo, um
elevado numero de dispositivos precisara de uma grande largura de banda, ja que
um dispositivo complementar as loT transmite uma quantidade elevada de dados.

Focados numa perspetiva digital, Helmi, Akbarpour Sokeh e Sepidnam (2017) conferem
alguma preocupac&o na disseminagao das loT no quotidiano dos individuos, uma vez que,
estas podem representar um aumento da aliteracia digital. As pessoas que ndo estéo
ligadas ao espaco digital serdo privadas de diversos servicos, o que revelard uma brecha
social a longo prazo entre aqueles que ndo dispdem de recursos financeiros para adquirir
equipamentos inteligentes nas suas vidas. Neste sentido poderd temer-se um
analfabetismo informacional, bem como incentivos involuntarios a incapacidade de

prestacdo de servigos laborais em ambientes tecnol6gicos mais sofisticados e exigentes.

Assim, todos aqueles que ndo se adaptarem ao desenvolvimento destas novas tecnologias
enfrentardo o risco de exclusdo social, laboral e digital. Esta divisdo, segundo Helmi (et
al., 2017) reflete-se num dos maiores desafios a implementacéo das IoT como uma norma
formalizada. O acesso e a distribuicdo varia de acordo com a area geografica, o panorama
politico, a penetrardo nos padrdes laborais, e as proprias tendéncias e atividades que

afetam diretamente a populacao.

Perante estes desafios, & necessario compreender o comportamento dos consumidores na
admissdo de tecnologias 10T. Segundo Gomes e Bergamo (2018) a disposicdo dos
consumidores na adocdo de novas tecnologias € marcada por uma vasta linha de variaveis.
Nas investigacdes sobre os motivadores de adesdo a tecnologias 10T, os autores Gao e
Bai (2014) envolveram dois modelos tedricos para a aceitacdo das 10T por parte dos
consumidores. Estes consideraram o TAM (Technology Acceptance Model) e 0 UTAUT
(Unified Theory of Acceptance and Usage of Technology) onde incluem variaveis como,
a utilidade percebida, a influéncia social, a confianca, a facilidade de uso, o prazer e o

controlo comportamental.

No estudo, a variavel confianca revela-se como a principal difusora da diminuicdo da
sensacdo de inseguranca do individuo quando coloca em evidéncia as suas informacdes
pessoais. Neste sentido, ha que perceber de que forma as 0T podem ter uma influéncia

direta na otimizacdo dos planos de marketing e comunicacao.
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1.4. 10T como Ferramenta de Marketing: A arma secreta.

A maioria dos projetos envolvidos na implementacdo das 10T no marketing centram-se
na automacéo de processos relacionados com o quotidiano dos clientes. Estas tecnologias
permitem aos marketers a criacdo de experiéncias totalmente personalizadas de modo a
ancorar o mundo digital com o mundo fisico. Contudo, a reflexdo sobre esta temética
deve focar-se sobre a pertinéncia das I0T enquanto instrumento de marketing, € nos

aspetos suscetiveis a sua ado¢do como contributo para o engagement do publico.

Ainda séo escassas as discussdes académicas sobre a introducdo das loT como um recurso
indispensavel a comunicacdo das marcas. No entanto, este paradigma esta cada vez mais
em voga ja que é potenciado pela combinacdo da inovacdo tecnoldgica com a
multiplicacao das soluc¢des de comunicacdo (Lo & Campos, 2018). As IoT trazem consigo
os principios de uma revolugéo tecnoldgica que afeta topicos desde a grande industria até
ao desporto. Nguyen e Simkin (2017) consideram que a expansdo do impacto tecnoldgico
abre espaco a trés questdes:

e Que implicacOes tém as loT sobre o marketing?
e De que formaas loT podem moldar o marketing?

e Estas estratégias devem ser consideradas em todas as areas de negocio?

As respostas a estas perguntas ainda estdo por apurar academicamente, ndo obstante o seu
caracter subjetivo. Os autores Nguyen e Simkin (2017) proclamam as loT como uma
componente essencial para a inovacgéo, adaptacdo e sucesso organizacional das empresas,
especialmente, para as entidades que possuem um ndmero elevado de clientes, diversas

formas de conectividade e grandes fluxos de informacdes.

Em termos contextuais o marketing marca a sua historia por quatro fases (Bento, 2017).
A primeira fase, apelidada de Marketing 1.0, interpela para uma vertente industrial e
extremamente simplista onde as tradicionais trocas comerciais, o hard selling e o foco no
preco representavam o béaba das préaticas de marketing. Por sua vez, o Marketing 2.0
surge como consequéncia da crise petrolifera dos anos 70, onde paradigma modifica-se
por completo com o foco a residir no consumidor, colocando-se para segundo plano as
estratégias de produto e preco. A era é vista como o periodo da informacdo, onde se
definem imensos pilares estruturais ao nivel da teoria de marketing, e o mix tradicional
comeca a ser visto como uma matriz insuficiente e desatualizada (Bento, 2017). Neste

seguimento, o Marketing 3.0 antecede a crise econdémica de 2007, onde os valores do
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publico tornam-se a premissa primordial deste panorama. Os consumidores multiplicam
as suas areas de atuacdo, e revelam-se como agentes ativos, conscientes e sensiveis aos
aspetos sociais que envolvem as marcas. O processo de compra baseia-se nas

necessidades, mas também nos desejos e crencgas (Jara, Parra, & Skarmeta, 2012).

Por fim, o Marketing 4.0, segundo Jara (et al., 2012) representa uma evolucdo da
ideologia da concentracdo no consumidor, com a particularidade de levar a interagdo com
0 produto para um novo nivel. Nesta fase a participacdo do target é mais ativa, ja que
ativa-se através das plataformas digitais imersivas no quotidiano dos consumidores, 0 que
permite experiéncias altamente inovadoras, integracbes com outros individuos e uma

interagdo sustentavel com os produtos, ressalvando a esfera social das marcas.

Aqui percebe-se 0 verdadeiro valor da internet para as geracdes mais recentes, pois
presenteia-se uma conectividade sem limites entre empresas e individuos. Nos dias
correntes, a integracdo digital centra-se também nos produtos e servicos, elevando 0s
contornos do Marketing 4.0 para um novo patamar que promete revolucionar a
experiéncia dos consumidores, as Internet of Things (Jara et al., 2012). Propde um cenario
baseado no Marketing 4.0 que envolve um conjunto de tecnologias 10T. Neste ambito séo
definidas trés tecnologias distintas ligadas aos cddigos de barras inteligentes e a

identificacdo de produtos, através de uma solucao baseada em cddigos RFID.

Os autores Ng e Wakenshaw (2017) em sentido contrario acreditam que as necessidades
dos individuos nunca mudaram. A grande alteracdo neste paradigma do marketing ligado
a tecnologia, prende-se na forma como nos inserimos no tempo em que vivemos, nos
locais que frequentamos e nas motivacfes adaptadas aos tempos modernos. Numa
sociedade onde o tempo voa a uma velocidade vertiginosa, o marketing definir-se-4 como
uma disciplina que assume uma insignia tecnoldgica e informativa que trara mais
qualidade de vida, tempo disponivel e produtos eficientes. Por sua vez, a medida que a
tecnologia torna a vida dos individuos mais conveniente, as pessoas poderdo acabar por
pagar o preco do direito a privacidade. Isto refletir-se-a4 assim que os produtos se tornem
mais limitados quanto a sua oferta, e/ou 0s mercados se tornem mais monopolistas com

diversas barreiras a entrada (Ng & Wakenshaw, 2017).

Nas décadas pre-digitais as pessoas comecavam 0s seus dias recorrendo a uma vasta
panoplia de comportamentos diversificados. Por exemplo, podiam acordar com o seu

despertador, fazer exercicio fisico, tomar um bom pequeno-almoco, ou ver cartoons na
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televisdo. Segundo Ng e Wakenshaw (2017), nos dias de hoje, cerca de 43% dos
consumidores verificam o0s seus smartphones como a primeira a¢éo diaria. Uma vez que,
0s produtos que consumimos definem um modelo que influenciam diretamente 0s n0ssos
comportamentos, 0s mesmos comportamentos sociais evoluem até a contemporaneidade
para se tornarem mais rigorosos e homogéneos em termos de habitos, mas mais livres e
diversos, no que concerne a utilizagdo tecnoldgica das préprias solugdes disponiveis. Ou
seja, todos 0s produtos ou servicos que criamos e consumimos acabam por moldar a
sociedade em que vivemos. Com base nas verificacdes de Ng & Wakenshaw (2017), o
marketing tem uma grande responsabilidade social na introducdo de uma maior
diversidade nas escolhas dos consumidores, de forma a cimentar um modelo
comportamental perante as 10T como um ato livre onde os individuos podem manifestar

toda a sua autenticidade e viver experiéncias significativas nas suas vidas.

De acordo com Brobbey, Salih, e Jaheer (2015) a consumacéo das IoT como ferramenta
de marketing pode ser considerada como um dado adquirido. Reiteram que 0 avango
tecnoldgico nos meandros do marketing realizar-se-a com maior rapidez, assim que a
interpretacdo, a analise e 0s acessos aos dados se tornem sincronizados entre objetos,

empresas e consumidores.

Por outro lado, Gong (2016) afirma que somente 22% dos consumidores consideram ser
entendidos pelas empresas, e apenas 21% indicam que os estimulos de marketing a que
estdo sujeitos sdo realmente relevantes nas decisbes de compra. No entanto, a premissa
mais importante a retirar da investigacdo de Gong (2016), é que exclusivamente 37% das
entidades acreditam que possuem as ferramentas necessarias para fomentar servicos

personalizados e experiéncias Unicas aos clientes através de novas tecnologias.

Este principio deve chamar a atencdo dos marketers uma vez que perante os contornos
dos mercados contemporaneos, as abordagens customizadas perante os targets
representam o maxime amet das estratégias para atrair e preservar a lealdade dos clientes.
O autor acrescenta que, no paradigma das 10T, as solucdes que se destacam como
elementos potenciadores de acdes de marketing séo: os servicos cloud, os dispositivos
modveis e a computacdo cognitiva. Os sensores inteligentes sdo também tecnologias

incontornaveis no envolvimento com os clientes, na recolha e tratamento de informacdes.

Dentro destas solu¢Ges enunciadas anteriormente, os dispositivos moveis apresentam uma

bibliografia robusta em comparagdo com o0s restantes. Estes assumem uma grande
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preponderéncia no contacto direto com o publico. De acordo com Ho e lIlic (2006), a
omnipresenca das tecnologias 10T nos smartphones permite acOes de marketing mais
personalizadas e oportunas. Os autores propdem um esquema multicanal para este tipo de
estratégias que se traduz num percurso circular e continuo das informacdes dos
consumidores. Ho e llic (2006) retratam o esquema da seguinte forma: inicia-se 0
procedimento com a interacdo dos consumidores com 0s produtos; estas interacGes sao
mensuradas através de algoritmos mobile providos pelas 10T; os respetivos dados sdo
analisados pela inteligéncia dos dispositivos; estes contribuem para a otimizacdo dos
CRMs (Costumer Relationship Management) das empresas; e por fim, com base nas

informacdes recolhidas pelas 10T sdo definidas estratégias de marketing para o target.

Estes desafios analiticos e metodoldgicos permitem identificar grupos de clientes
especificos para uma personalizacdo mais adequada e avaliar a rentabilidade dos mesmos
(Ho & llic, 2006). Em suma, com a implementacéo das tecnologias 10T nos smartphones
rompem-se 0s pressupostos do marketing tradicional para as massas, passando para uma
abordagem mais intima. Agora descobrem-se quais as categorias de interesse do target e,
avalia-se a lucratividade futura. Este processo alavanca a conveniéncia no ato de compra,

as interacOes pessoais e as relacdes vigorosas entre marcas e clientes.

Estas tecnologias invisiveis vém tirar protagonismo a separacdo de espacos (online e
offline) na definicdo das estratégias de marketing. Todavia, ao mesmo tempo, introduzem
a ubiquidade de estimulos para com os individuos. Segundo Campos (2018), ndo importa
que o envolvimento seja feito in-store ou out-store, o foco deve residir no momento em
gue mensagem é propagada. Com esta tendéncia o desenvolvimento de novos produtos
aumenta a sua eficiéncia, as necessidades dos clientes sdo atendidas em tempo real e 0

comportamento do consumidor sera cada vez mais previsivel.

Campos (2018) observa este cenario tecnolégico como um novo canal dindmico que
influencia sobretudo o marketing relacional. Segundo Campos (2018), as loT constituem
grandes oportunidades para estabelecer novas formas de negécio, ao desenvolverem um
novo ponto de contacto com os clientes através da componente smart estimuladora de
relacdes a longo prazo. A ligacdo estratégica entre as solugbes anteriores e o marketing,
proporciona uma previsao assertiva das necessidades dos consumidores. O estudo de

Campos (2018) revela que um vinculo forte entre marcas e consumidores resulta de uma
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recolha de informagcdo bem conseguida. Desta forma, confirma-se que existe um

alinhamento entre o marketing relacional e a qualidade analitica dos dados fornecidos.

A insercdo das IoT como ferramentas de marketing também traz as suas desvantagens,
especialmente, ao nivel da seguranca. Campos (2018) aborda as questfes da protecéo dos
dados como um aspeto crucial na implementacdo das 10T no marketing e por sua vez,
indica que qualquer problema existente afetara a relacdo entre empresas e clientes. As
descobertas mostram que a preocupacdo com a seguranca reflete-se sobretudo, numa
reticéncia na disposi¢do dos consumidores em envolverem-se com as loT. Assim, as
empresas conservam 0s seus esforcos tecnolégicos porque ndo existem as condicdes

necessarias para uma aplicabilidade sem entraves no acesso aos dados.

Torna-se claro que, as 10T constituem um paradigma que combina varias tecnologias em
prol da qualidade comunicacional. Estas apresentam valéncias muito importantes para a
disciplina do marketing (Ikram, Alshehri, & Hussain, 2015). Gong (2016) demonstra-as
no seu estudo sobre a pertinéncia das 10T enquanto ferramentas de marketing, onde
destaca que a experiéncia dos clientes como um proposito critico. As empresas podem
tirar proveito das experiéncias e informacfes para apostarem no desenvolvimento de
novos produtos. Este conclui que a maior vantagem das 10T para 0 marketing reside na
conectividade propagada pelos dispositivos, que exercem uma interatividade inesquecivel

e relevante junto dos consumidores.

Para esta investigacdo pretende-se uma extracao de conhecimentos significativos sobre a
inclusdo e aplicacdo das tecnologias 10T enquanto objetos de estudo nos meandros do
marketing desportivo e do engagement com os adeptos. Este capitulo destaca a jornada
do consumidor, a recolha de informacdes e a experiéncia do cliente (Ng & Wakenshaw,
2017) como os principais alicerces que sustentam a pertinéncia entre 0s universos do
marketing e das loT. Ressalta assim uma oportunidade para o ambito do marketing
desportivo pois permitira um contacto ininterrupto com os adeptos e um entendimento
dos respetivos comportamentos, de forma a agilizar as interacdes e as relagdes a longo
prazo (Saarikko, Westergren, & Blomquist, 2017). O acesso a internet juntamente com
os dispositivos inteligentes permitem também a criacdo de um contexto inovador nos
recintos desportivos (Saarikko et al., 2017), e nas proprias mentalidades dos individuos
que sofrerdo alteracbes com base nos recursos digitais disponiveis e nas solucdes

tecnoldgicas cada vez mais em voga.
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2. Marketing Desportivo

No embarque para a nova década, o setor desportivo posiciona-se como uma das areas
que tem apresentado maiores indices de crescimento quando comparado com outras
parcelas da economia mundial (Costa, Dias, & Cunha, 2019). Este aspeto torna este setor
num dos fendmenos mais extensivos e transversais das sociedades modernas. Possui uma

grande influéncia nos gostos, habitos, comportamentos e préticas socioculturais.

Em virtude dos valores disruptivos que o desporto manifesta pelos quatro cantos do
mundo, o marketing desportivo é representativo de uma conotacdo vincada pelo
investimento e cobertura dos mass media tradicionais, onde o espectador comum envolve-
se através do entretenimento gerado pelas atividades desportivas. Segundo Shank,
Matthew, Lyberger e Mark (2015), a American Marketing Association indica que as
definicdes de entretenimento e desporto incluem fatores semelhantes como o aparato e o
engagement, que atuam para uma obtencdo de resultados valiosos em termos de
experiéncias, prazer ou diversdo. Embora o desporto expresse uma natureza mais
competitiva que o entretenimento, estes principios sustentam-se atraves das diversas
plataformas de comunicacdo e respetivos pontos de contacto com o0s consumidores
(Shank et al., 2015).

O progresso consideravel desta industria eleva o marketing desportivo como uma
disciplina cada vez mais importante para os estudos de marketing (Marques, Nobre, &
Gordon, 2018) uma vez que, através dele os marketers multiplicam as competéncias e
presenteiam o publico com conceitos multiproduto, multiplataforma, multimarca e
multiexperiéncia. Em Portugal o tdpico realca a sua magnitude devido a consolidacdo dos
negocios do futebol na economia nacional e a importancia na promocgao da imagem do

pais além-fronteiras.

No seu estudo sobre a relacdo dos adeptos portugueses com as suas equipas, Marques (et
al. 2018) revela no capitulo das contribuicdes praticas que existe uma pandplia de
oportunidades totalmente inovadoras associadas as novas tecnologias que os clubes de
futebol devem explorar para expandirem as marcas, anunciarem os produtos/servicos e
alcancarem um envolvimento valioso com os adeptos. Considerando o propdsito anterior
e a intencdo da investigacdo, este ponto tedrico inicia-se com a mesma vitalidade que
apresenta Russel Crowe em Gladiator: | will win the crowd. | will give them something

they 've never seen before.
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2.1. Conceptualizacao de Marketing Desportivo: Duelo de titas.

Os jogos olimpicos marcam 0s primeiros registos desportivos desde que hd memoria. A
primeira edicdo em Olympia na Greécia, a 776 AC, conservou uma tradi¢do longingqua que
se mantém até hoje. A época apenas se praticavam sete desportos: salto em comprimento,
lancamento do peso, corrida, langamento do dardo, boxe, luta livre e equitacdo. Até aos
dias correntes subsiste uma outra “pratica”. A incapacidade de definir consensualmente
0 termo desporto no dominio académico (Xiao et al., 2018). O seu percurso até a
contemporaneidade foi alvo de diversas mudancas.

Durante esta longa caminhada o desporto carregou consigo uma evolugdo notéria, desde
uma atividade ladica e competitiva até uma atividade organizacional e empresarial que
foi profissionalizada e digitalizada (Morgan, 2016). O desporto emergiu como uma das

instituicOes sociais mais expressivas dos tempos modernos.

Esta realidade industrializada vislumbra novos conceitos e profissdes que se ramificam
por diversas areas, sendo o marketing desportivo uma delas. Esta disciplina tedrica tem
muito em comum com o proprio desporto em si. Kabus (2016) olha para o marketing
desportivo e para as relacdes que se geram através dele, como uma criacdo de taticas
adequadas que permitem uma utilizacdo eficiente das aptidfes para resultar na vitoria
final. De acordo com a autora, esta matéria deve ser analisada sobre duas abordagens

distintas: Marketing através do desporto e Marketing Desportivo.

Respetivamente, a primeira vertente traca de forma objetiva a funcdo do desporto
enquanto atividade industrializada. Por vezes as campanhas e acGes de marketing séo
realizadas por entidades que nao estdo necessariamente ligadas ao desporto. Por seu turno,
0 conceito de marketing desportivo pressup@e campanhas de marketing realizadas por
organizacOes definitivamente desportivas (Kabus, 2016). Como exemplo incluem-se as
associacgdes recreativas, clubes, organizadores de eventos desportivos, e em alguns casos

0s préprios participantes.

Esta dualidade conceitual é abordada de um angulo diferente por Smith (2008), onde este
refere-se ao marketing desportivo a partir do produto comercializado e das diferentes
praticas, ao contrario de Kabus (2016) que define esta ciéncia sobre um espectro
empresarial. Smith (2008) interpela o marketing desportivo como uma aplicacdo de
conteudos e estratégias definidas nos planos de marketing para produtos e servigos

desportivos ou ndo desportivos. Este principio teérico divide-se em duas caracteristicas
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fundamentais: Primeiramente, acdes e promogdes relativas a produtos e servigos
desportivos. Secundariamente, a comercializagdo de produtos ou servi¢os néo desportivos

para consumidores ou entidades diretamente ligadas ao desporto (Smith, 2008).

O marketing desportivo procura estudar, identificar e atender as necessidades,
preferéncias e expectativas dos consumidores. Todavia, diferencia-se do marketing
tradicional em indmeros aspetos. Sendo um dos mais importantes, a capacidade de
incentivar o consumo de produtos ndo desportivos por associagdo (Smith, 2008).

Através da interpretacdo de Smith (2008) o marketing desportivo acaba por ter uma
importancia tdo elevada como a escolha do campo no inicio de um jogo. As duas faces
da moeda séo fundamentais para entender todas as diferentes extensdes e oportunidades
que esta industria pode fornecer. O autor sublinha ainda que um dos ponto fracos desta
terminologia passa pela enfatizacdo da vertente comercial (Smith, 2008), que segundo 0s
valores da sociedade atual pode representar um handicap na confianga dos consumidores.
Smith (2008) sumariza a questdo evidenciando o marketing desportivo como um
agrupamento de acdes de planeamento estratégico associadas ao consumo de produtos ou

servigos desportivos.

2.2. Marketing Mix Desportivo: Dream Team.

O mix do marketing desportivo ganha contornos Unicos a luz de um setor extremamente
fogaz, no que diz respeito a envolvéncia do publico com as big brands e atraves do proprio
impacto socioecondmico (Xiao et al., 2018). Introduzindo a matriz de varidveis, 0s
autores Sa e Sa (2009) olham para 0 mix desportivo como o instrumento de analise que
guia toda a operacionalizacdo das estratégias e componentes do marketing desportivo.
Ambos defendem que este deve ser definido com base em trés campos distintos (S& & S4,
2009):

1. Marketing Tradicional: caracteriza-se pelo aproveitamento dos fundamentos
essenciais das variaveis produto, preco, comunicacao e distribuicao;

2. Marketing Interativo: disciplina que agiliza e conduz as diversas relacdes entre
clubes, federages, entidades desportivas e adeptos;

3. Marketing Interno: acontece ao nivel dos recursos humanos e tem em aten¢éo as
analises, 0s processos decisorios e 0s acontecimentos incertos ao longo de uma

temporada.
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2.2.1. Produto: O capitao de equipa.

O produto desportivo é a variavel que concentra particularidades mais singulares. Na sua
obra introdutéria ao marketing desportivo, Smith (2008) explora o conceito de produto
como um bem fisico fabricado pelas entidades do setor, ou seja algo tangivel como uma
chuteira de futebol ou um chapéu de beisebol. Por outro lado, o autor transparece que o
termo produto pode também referir-se a servicos ou ideias (Smith, 2008). O termo
produto multiplica-se nas suas utilizacGes e aplicacdes tornando-se de certa forma
ambiguo na obtencdo de uma defini¢cdo concreta.

Os autores Shank, Matthew, Lyberger e Mark (2015) definem o produto desportivo como
um conjunto de bens ou servicos projetados para proporcionar beneficios a espectadores,
participantes ou patrocinadores. Os autores definem uma distingdo importante entre bens
e servicos. Os bens sdo definidos como produtos fisicos tangiveis que oferecem
beneficios aos consumidores. Por sua vez, 0s servigos sdo intangiveis ao dispor dos
consumidores. No mesmo sentido, Sa e S& (2009) confirmam que o produto desportivo
apresenta uma agregacao entre componentes tangiveis e intangiveis, e acrescentam que
ndo encontram diferencas significativas na comparacdo com produtos tradicionais.
Descrevem uma Vvisdo pOs-consumista ao assumirem que, maioritariamente, o produto
desportivo € produzido e consumido em simultaneo, potenciando a satisfagdo dos adeptos

e exercendo uma grande influéncia na lealdade a longo prazo.

Segundo Kabus (2016), os elementos que distinguem o produto desportivo dos restantes
setores sdo: a rivalidade concorrencial, o distanciamento no espaco e no tempo (cada

época conta uma narrativa diferente), os regulamentos e a aptidao fisica.

Shank (et al., 2015) aborda a influéncia do papel tecnolégico no produto desportivo,
referindo a tecnologia como um contingente externo influenciador das tomadas de
decisdo. Entre as variaveis externas incluem-se a concorréncia, tecnologia, tendéncias
socioculturais, o ambiente politico, juridico, demografia e a economia. Os autores
encaram a tecnologia como um fenémeno temporal em constante mudanca que alavanca
as capacidades intrinsecas de cada desporto. Para eles, alguns avancos tecnoldgicos tém
um impacto direto na forma como os marketers desempenham as suas fungdes, enquanto

outras tecnologias aprimoram novos produtos para a pratica desportiva.
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2.2.2. Prego: O craque mais valioso.

Os efeitos geopoliticos do desporto movimentam quantias monetérias bastante avultadas,
e quando o tema s@o desportos populares como o futebol ou basquetebol, o dinheiro
parece algo simbolico para quem assiste. A variavel preco representa um elemento
genérico nas diversas vertentes do marketing. Este corresponde ao ponto de partida pelo
qual se forma qualquer tipo de negdcio. O crescimento sustentdvel de uma empresa
depende diretamente das expectativas dos clientes no pagamento dos produtos e servigos
oferecidos (Smith, 2008). Para Smith (2008) o setor desportivo ndo abala este padréo. O
preco de um produto representa 0 que o consumidor exige em troca de qualquer tipo de
servico desportivo, no entanto um preco também deve refletir o valor real daquilo que se
vende. Geralmente, as discussdes debrucam-se sobre o pre¢o numa 6tica financeira, mas
esta variavel pode incluir outros fatores como o tempo despendido, ou outros custos

associados a questdes socioculturais.

De acordo com Shank (et al., 2015) a variavel preco é um aspetos critico e sensivel neste
dominio. Transversalmente, todos os desportos estdo a tornar-se cada vez mais avancados
em termos tecnoldgicos e esta tendéncia influencia direta e indiretamente as decisdes de
preco. Os custos elevados causados pelos departamentos de pesquisa e desenvolvimento,
bem como os custos de producdo aumentam o preco das tecnologias ao servigo do
desporto. Shank (et al., 2015) revela a titulo exemplificativo, que se os estadios estiverem
equipados com monitores em todos os lugares para uma experiéncia mais imersiva, o
consumidor devera pagar o preco da utilizacdo dessa tecnologia o que significara precos

mais altos nas idas aos estadios.

Em sentido oposto a tecnologia ndo é o Unico fator influenciador das estratégias de precos,
pois estas incluem uma definicdo de objetivos, a escolha de taticas e ajustes ao longo do
tempo. O preco dos bilhetes, as quotas, o pay-per-view, os direitos televisivos e 0s custos
de participacdo em competicGes federadas sdo exemplos que Shank (et al., 2015) aponta
como elementos desta variavel. Por outro lado, os autores Bocse, Fruja, Milin, Merce, e
losim (2012) acrescentam outras formas de financiamento como os lugares anuais, as
taxas cobradas das plataformas/apps, direitos de imagem, patrocinios, etc. Numa visao
focada no profissional de marketing, Sa e Sa (2009) frisam que na industria do desporto
trabalhar esta variavel pode ser um processo ingrato. Por norma, 0s precos no desporto
sdo influenciados por federagdes ou entidades reguladoras das respetivas modalidades o

que condiciona a priori as decisdes dos clubes.
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2.2.3. Distribuigéo: O assistente de servigo.

A distribuicdo envolve decisdes de localizacOes estratégicas para atividades e eventos,
bem como tudo o que esta relacionado com o sistema logistico que direciona o produto
até aos consumidores (Bocse et al., 2012). Frequentemente o produto desportivo nao
implica mobilidade fisica, logo a funcdo da distribuicdo centra-se na localizagdo e
consequentemente nos canais como fornecedores, parcerias e bilheteiras. A emergéncia
das lojas oficiais dos clubes (fisicas e digitais) presenteiam aos adeptos um contacto
préximo da identidade das organizacdes onde adquirem lembrancas, equipamentos e

outros produtos de merchandising.

Segundo Shank (et al., 2015), esta varidvel tem uma importancia fulcral para os
marketers. Estes devem focar-se em desenvolver novas formas de abordar o espectador
de forma mais eficaz e eficiente. Questdes como a construcéo de novos estadios, ou novas
formas para adquirir produtos sdo desafios que os marketers enfrentam. As novas
tecnologias trouxeram novos ritmos e exigéncias para o setor do desporto (Smith, 2008).
Tecnologias como sensores, codigos de barras e plataformas cloud, por um lado vém
suprimir postos de trabalho, mas por outro aceleram escolhas, processos burocraticos e

atrasos associados a distribuicéo.

Parafraseando a giria futebolistica, tdo ou mais importante que aquele que marca € aquele
que assiste. Complementarmente, os autores Sa e Sa (2009) referem que a distribuicao é
uma das variaveis do mix desportivo menos investigada neste campo de estudo, e portanto

esta associada aos conceitos tradicionais de conveniéncia e acessibilidade.

2.2.4. Comunicacao: Uma voz ativa no balneario.

Por ultimo, as politicas de comunicacao sdo o elemento do mix que, atualmente, ocupa
uma posicao privilegiada no marketing desportivo devido ao seu papel estratégico no
contacto com o cliente. Shank (et al., 2015) observa que se perguntarmos as pessoas 0
que lhes vem a cabeca quando pensam em marketing desportivo, estas dirdo
maioritariamente que a publicidade exerce uma funcédo fulcral. Apesar da publicidade ser

um elemento da comunicacdo, nao é de forma alguma o Unico.

Além da publicidade, a variavel comunicacdo inclui o contacto com o publico através de
patrocinios, vendas pessoais ou promocdes diretas. Reiterando esta pluralidade de
solucdes, Sa e Sa (2009) referem que 0s meios e canais associados aos media como

estagdes televisivas, radio, social media, blogs online e jornais desportivos sdo os grandes
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responsaveis pela consagracdo do desporto como o baluarte cultural da sociedade

corrente.

No marketing desportivo a varidvel comunicagdo estende-se a uma série de atividades
relacionadas entre si. Todas elas sdo projetadas para estimular comportamentos como a
atencdo, o interesse e a consciencializacdo dos consumidores afim de se concretizarem
incentivos claros para a compra do produto desportivo (Smith, 2008). Por exemplo, a
comunicagdo pode envolver uma vertente informacional que se concentre em atingir
potenciais consumidores sobre um determinado produto, recorda-los sobre os beneficios
ou influenciar indiretamente através de agentes externos a marca. Para Smith (2008) o
principal objetivo da comunicacdo no desporto passa por incentivar os adeptos a
desenvolver opiniGes favoraveis sobre o produto comercializado, tudo isto ancorado
sobre um posicionamento concreto e inequivoco de modo a despertar sensacdes de

atragé@o no publico-alvo.

Para Lucas (2019) a disciplina do marketing desportivo ao nivel comunicacional centra-
se num conjunto de acGes e promogdes que tém o objetivo de satisfazer as expectativas e
tocar os valores dos adeptos. A comunicacdo desportiva desembrulha os seus contetdos
perante varios publicos-alvo, logo o autor divide a sua argumentacdo em dois topicos

distintos:

e Comunicacdo C2F (Club-to-Fan): neste contacto entram em cena as paixdes e 0
sentido emocional. Para apelar as emocGes dos adeptos € necessaria uma
comunicacdo que estabeleca bases sélidas em conjunto com os valores
institucionais dos clubes sem colocar de parte os espacos online e offline. A
comunicagdo cada vez mais humana e menos comercial deve virar-se para o
adepto enquanto seguidor, e ndo apenas como um simples sdcio que paga quotas
mensais. Esta capacidade de humanizar a comunicacdo e harmonizar as relagdes
entre stakeholders é essencial para o sucesso das entidades;

e Comunicacdo C2S (Club-to-Sponsor): Comunicacdo que leva 0s contornos
emocionais das relacdes entre fas para o dominio dos parceiros estratégicos e
patrocinadores. Esta comunicacdo deve seguir uma linha coerente, sempre

adaptada ao publico-alvo e a parceria.

Na projecdo das estratégias promocionais, 0s marketers devem considerar a integracédo

das promog6es com todos os restantes aspetos do mix. Os meios de comunicacao diferem
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nas funcbes que desempenham para o publico, tanto na forma, como no contetdo
informacional. E nesta vertente que as loT desempenham uma quota parte importante
para 0 engagement com os adeptos. Neste ambito, a implementacdo destas tecnologias
nas estratégias de marketing aumenta a capacidade de armazenamento de dados, estimula
a personalizacdo de mensagens, introduzem o marketing experiencial e dinamizam a

envolvéncia da marca (Ray, 2015).

2.2.5. RelacBes Publicas: O suplente de luxo.

Ao estilo de Bento (2017) o mix do marketing desportivo encontra o seu quinto Beatle
nas relagfes publicas. Segundo Shank (et al., 2015) as rela¢des publicas sdo confundidas
com outros elementos do mix, geralmente com a comunicacgdo. As relagBes publicas sdo
o fator que identifica, estabelece e mantém relagdes mutuamente benéficas entre as
organizagOes desportivas e os publicos-alvo, e ainda sdo utilizadas para aprimorar a
imagem dos clubes perante o grupo de referéncia no seu envolvimento com a

comunidade.

Bocse (et al., 2012) acrescenta que no marketing desportivo as relagdes publicas devem
ser apontadas como um elemento inovador no mix. Esta posicdo deve-se sobretudo a
importancia que estas exercem nos efeitos comunicacionais pelos atributos e
caracteristicas do universo desportivo. Para Bocse (et al., 2012) estas figuram a

comunicagdo empatica e persuasiva que as entidades desportivas tém sobre os adeptos.

Por ultimo, os autores Sa e Sa (2009) enaltecem que as relac6es publicas no dominio do
mix desportivo devem associar-se com as restantes estratégias com o objetivo de
proporcionarem uma comunicacdo sem barreiras e uma prestacdo de servigos de
qualidade para o target. Por sua vez, as relagdes entre as entidades desportivas, a imprensa
e 0s restantes meios devem pautar os seus contactos pelos valores de cordialidade entre
todos os profissionais, logo Sa e Sa (2009) levantam as relacdes publicas como a alavanca

para o profissionalismo nas condutas dos agentes desportivos.

2.3. Fan Engagement: | love this game!

As atividades relacionadas com o desporto movem massas e despertam emocdes
fervorosas naqueles que acompanham esta realidade. Ndo ha quem fique indiferente a
vertente emocional neste envolvimento apaixonante que o desporto despoleta (Biscaia,
2016). Para as empresas, o impulsionar de relacdes fortes com os publicos-alvo figuram

um aspeto crucial, na medida em que aqueles que se envolvem despertam sentimentos
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vigorosos com as marcas e, consequentemente, aderem aos valores comunicados e aos

produtos colocados no mercado (Santos, 2016).

Hoje os consumidores em termos genéricos estdo mais interligados que nunca, devido a
democratizacdo de acessos ao espaco digital e gracas a proliferacdo de dispositivos e
plataformas inseridas neste dominio (Cleland, 2010). De acordo com o ponto de vista de
Shank (et al., 2015) os adeptos tém mais opcdes de escolha no que toca a dispositivos,
como smartphones e tablets que se tornaram companheiros constantes dos individuos
tanto no espaco publico como no privado. Neste sentido, Santos (2016) considera uma
visdo empresarial da tematica, refletindo que as organizagdes tém visto 0s seus
investimentos numa tendéncia crescente para a criacdo de eventos, e canais de

comunicagdo com o objetivo de avolumar os indices de interacdo e inovacéo.

A realidade desportiva descreve uma faceta intensa nas relac6es entre adeptos e entidades
desportivas. Sao diversos 0s casos em que clubes apostam na comunicagdo corporativa
como uma peca chave das suas estratégias de marketing (Cleland, 2010). Estes mediam
0 contacto com os diferentes stakeholders, com a comunidade local e com o publico
presente nas plataformas digitais. Segundo Cleland (2010), os adeptos de clubes que
incentivam um relacionamento inclusivo atraves do didlogo bidirecional, acabam por
expressar maiores sinais de satisfacdo quando comparados com os clubes que impdem

uma comunicacdo unidirecional.

O conceito de engagement define-se com base em diferentes premissas como: o tipo de
estudo (conceptual, empirico qualitativo ou empirico quantitativo), os objetivos do

estudo, as caracteristicas da investigacéo e os diferentes meios.

Entre os diferentes parametros incluem-se o desejo, a lealdade, o interesse ou a
consciéncia. Santos (2016) prescreve uma abordagem apoiada nas ilagdes da American
Association of Advertising juntamente com a Advertising Research Foundation, que
indicam que o engagement é a relacdo entre uma ideia e uma marca reforcada pelo seu
contexto. Por outro lado os autores Vivek, Beatty e Morgan (2012) constatam que o
engagement € uma concecdo que contribui para evidenciar, identificar, compreender e
antecipar as necessidades do target, a fim de se fomentar relagdes reciprocamente
rentaveis entre marcas e individuos a curto e longo prazo. Santos (2016) complementa

ainda gque o engagement diz respeito a um conjunto de interacBes que tém o principal
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objetivo de guiar os consumidores para comportamentos pré-estabelecidos como

satisfatorios pelas organizacoes.

No seu estudo Santos (2016) assume uma perspetiva multidimensional para uma

compreensdo inequivoca da nocdo de engagement. A compreensdo do papel das novas

tecnologias como ferramentas inovadoras de comunicagdo, interacdo e meios de

propagacao de informacGes no espaco digital interfere diretamente no engagement junto

do publico. De acordo com a investigacdo de Santos (2016) existem trés abordagens

conceptuais independentes:

Cognitiva: esta vertentes incide sobre os indicadores do foro psicoldgico que
influenciam a compra final. Aqui o contexto reflete que as motivagdes resultam
das experiéncias de consumo que marcaram o target pela positiva. Nesta
perspetiva 0 envolvimento provém como uma ativa¢do mental onde o consumidor
alcanca, reune e liberta os valores que a marca desencadeia. Este sentir-se-a mais
motivado, comprometido e envolvido com os produtos que a entidade comunica;
Emocional: a abordagem descreve que o envolvimento sera tanto maior quanto
mais elevados forem os niveis de ligagdo emocional do consumidor com a marca.
Santos (2016) demonstra casos de estudo que apontam gque uma empresa bem-
sucedida depende diretamente de relacGes altamente emocionais com 0s seus
clientes. Os individuos mais envolvidos emocionalmente com as marcas tém
comportamentos diferenciados em comparacdo com aqueles que estdo
cognitivamente satisfeitos. Os emocionais tendem a despender mais recursos
devido a sua menor sensibilidade perante o preco, e a sua postura amigavel
decorrente da existéncia de problemas;

Multidimensionalidade do construto: neste sentido o engagement € dissecado a
luz de variaveis que dizem respeito ao modo pelo qual os consumidores estimulam
0S seus comportamentos no contacto com a organizacdo. A relagdo consumidor-
marca pode fornecer indicadores importantes sobre o envolvimento, no entanto as
atitudes dos individuos devem ser a premissa a analisar ja que sem este elemento
0 engagement perde a validade em termos tedricos. As atitudes sdo avaliagdes
provocadas por estimulos que orientam o comportamento e influenciam o
processamento de informacdes (Bee & Kahle, 2006). Os autores sugerem uma

abordagem aos motivadores pelos quais 0s consumidores estabelecem relag6es

29



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAD SOCIAL

com as entidades desportivas. A atitude resulta sobre trés niveis diferentes de

influéncia social:

o Conformidade: apresenta-se como uma varidvel superficial. Resulta de
interferéncias individuais ou de grupos de referéncia. Os consumidores
compram um produto para obterem gratificagdes sociais. Nas relagdes entre
entidade desportiva e consumidor final, a conformidade eleva os seus niveis
quando as estratégias de marketing sdo muito direcionadas e restritas.

o ldentificacdo: ndo influencia apenas a manutencéo das relacGes criadas como
também o comportamento posterior. Um dos fatores mais importantes da
identificacdo é a motivacdo externa, ja que um individuo forma uma relacdo
de pertenga com um grupo de modo a autodefinir-se. Este move-se consoante
as normas e expectativas do grupo, neste caso a equipa ou organizagao.

o Interiorizagdo: ocorre quando o comportamento é influenciado por valores
partilhados. Assume-se como a variavel mais duradoura, ao inves das
anteriores que sd@o mais superficiais. As relacbes com os adeptos sdo o
resultado de crengas profundas congruentes com os valores da equipa. O papel
das organizacdes deve focar-se em alinhar os valores do publico-alvo com os
valores da marca. O marketing deve ser um veiculo condutor desta mensagem

para potenciar a construcdo de estratégias mais relevantes.

De acordo com Sa e Sa (2009) o consumidor desportivo possui um papel fulcral para as
estratégias de marketing devido ao seu caracter multifacetado e extremamente emocional.
Torna-se, assim, determinante para o marketer conhecer os diferentes perfis dos adeptos.
Costa (et al., 2019) fornece uma analise que permite aos marketers personalizar
experiéncias e satisfazer as necessidades individuais de cada segmento de adeptos. Para
0 autor os consumidores desportivos figuram-se em dois segmentos distintos. Primo, 0s
Atraidos pelo Jogo onde estdo incluidos os aficionados que se caracterizam como pessoas
leais ao desporto independentemente do clube que apoiam, e os Theatregoer que ndo tém
qualquer fidelizacdo a organizacGes e sentem verdadeiramente o entusiasmo, a diversdo
e o0 entretenimento que o desporto proporciona. Secundo, os Ligados ao Clube que
abrangem individuos como os Passionate Partisan leais aconteca o que acontecer, 0s
Champ Followers influenciados pelas conquistas e 0s Reclusive Partisan que apenas

apoiam ocasionalmente.
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Através das ilacBes anteriores percebe-se que na industria desportiva o consumidor é um
agente com um cariz emocional gritante. Tudo o que o envolve presta vassalagem aos
sentimentos humanos, sejam estes de menor ou maior intensidade, sejam vocacionados
para a organizacdo ou para o espetaculo, sejam direcionais ou multiplataforma. Para
Shank (et al., 2015) desporto é sinénimo de envolvimento. Os marketers trabalham sobre
um mercado repleto de pessoas altamente apaixonadas, energéticas e envolvidas que se
reinem em torno de uma equipa ou competicdo especifica. Nesta area de negdcio 0s
consumidores sdo altamente apaixonados e investem as suas emogoes, tempo e dinheiro
para apoiar uma determinada causa, onde alegam que esta paixdo manifesta-se como um
interesse inexplicavel sobre tudo o que envolva os seus fundamentos emocionais (Shank
et al., 2015).

Neste campo jogam em casa 0s conceitos de love branding e de brand lovers. Segundo
Costa (et al., 2019) uma marca significa muito mais que uma mera vertente simbolica
(nome, signos ou icones), ja que estas apelam ao envolvimento com os publicos-alvo e
podem despoletar emoces e sentimentos, bem como exercer uma forte influéncia para a
persuasdo da compra final. A tematica do love branding foi introduzida nas discussdes de
marketing pelos académicos Shimp e Madden em 1988, e por sua vez em estudos mais
recentes Carroll e Ahuvia em 2006 desencadearam 0s primeiros passos para a notoriedade
do tema. A investigacdo pretendera mensurar os niveis de amor que um consumidor pode
ter por uma marca, e definir o amor sentido pela marca como uma condicdo de

envolvimento emocional (Baena, 2016).

Nenhuma marca esta livre de se relacionar emocionalmente com um target (Costa et al.,
2019). O amor nutrido pelas marcas emerge através das ligagdes com o consumidor, ou
como interpela Costa (et al., 2019) este processo navega do entendimento para oS
sentimentos. Portanto, o amor é considerado um construto de ordem superior que abrange
varios estimulos entre eles a cognicdo, as emocBes e 0s comportamentos (Baena, 2016)

que se implementam ao longo do tempo na mentalidade do consumidor.

As emocdes representam neste contexto uma oportunidade Unica para um contacto mais
significativo com o cliente. As marcas que estimulam o amor para com o publico
designam-se lovemarks (Costa et al., 2019). No ambito desportivo as entidades criam

ligacGes sentimentais e emocionais mais relevantes com os Passionate Partisan.
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O amor como um fator emergente nas relacdes surge com o tempo de experiéncia e
repetitivas utilizagdes. Este sentimento por norma ndo surge no primeiro contato entre
consumidor desportivo e marca (ou adepto e clube), pois sO é evoluido na afinidade e
aproximacdo seja por via da comunicacao, pelo tempo de utilizacdo ou simplesmente pela
identificacdo. Em suma, as particularidades do love branding assumem uma
preponderancia vital para envolvimento com os fas porque o amor pelo desporto e pelos
clubes inclui aspetos cognitivos, emocionais e comportamentais que apelam ao

conhecimento, a memoria e a prépria hierarquia familiar de cada individuo.

O fan engagement nos consumidores desportivos tem uma forte implicacdo dos
pressupostos de love branding, todavia Sa e S& (2009) propdem o modelo SMG (Sports
Marketing Game) como uma ferramenta a trés niveis que gere e percorre eficazmente
todas as fases de um produto ou organizacdo desportiva. O modelo inclui as vertentes fan
(adepto), show (espetaculo desportivo) e sponsor (patrocinadores) que introduzem uma
relacdo tripartida entre variaveis que asseguram o marketing desportivo como um

expediente para o0 consumo (Sa & Sa, 2009).

Os trés pontos sdo importantes para uma gestdo otimizada da envolvéncia, da
problematica, das dimensfes e dos intervenientes. Segundo a perspetiva de S& & Sa
(2009) um f& trata-se de uma pessoa que mostra a sua paixao pelo universo desportivo,
onde este sentimento pode ser revelado por diferentes formas e graus de engagement. A
diferenciacédo das tipologias de adeptos reside no estado de participacédo (Sa & Sa, 2009),

pois a postura podera ser mais ativa ou passiva.

Para Sa e Sa (2009) o engagement no desporto é promovido através de ligacdes entre as
categorias fan, show e sponsor sempre numa relacdo a dois tempos. Estes recorrem aos

seguintes exemplos praticos:

1. Fans & Show: nesta relacdo, o espetaculo desportivo mais do que experiéncias
aufere aos seus consumidores emocOes fervorosas. O desporto presenteia aos
espectadores momentos de puro entretenimento. O papel do adepto nesta
associacdo fixa-se como praticante ou assistente desportivo, e em alguns casos
como embaixador da marca quando as expectativas de consumo sdo superadas;

2. Show & Sponsor: 0s sponsors representam as organizagdes que financiam 0s
espetaculos desportivos. Um sponsor deve ter uma posicdo mais vinculativa do

que um simples prestador de servicos, pois 0 envolvimento de uma empresa com
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uma causa desportiva significa criar valor perante um publico-alvo que esta
difundido por toda a sociedade. A Emirates ao patrocinar o SL Benfica, para além
do impacto nas vendas tem interesse em aumentar os niveis de credibilidade,
visibilidade e notoriedade;

3. Sponsor & Fans: a ultima relacdo implica uma comunh&o entre patrocinadores e
adeptos, onde os sponsors obtém e analisam comportamentos, ideias, percecoes e
respostas dos individuos, e por outro lado procuram incutir a sua good-will,
posicionamento, estreitar lacos e incrementar niveis de notoriedade para um

futuro aumento de receitas.

Este segundo nivel do modelo SMG ¢é apresentado da seguinte forma:

Comportamentos - Ideias - Percegoes - Respostas

_

Vendas - Notoriedade - Goad-Will - Posicionamento

SPONSOR

Figura 1 - Modelo SMG (Sports Marketing Game) Nivel 2 - Fan, Show & Sponsor (Sa & Sa, 2009, p. 20)

Para aumentar a lealdade e o fan engagement os clubes devem focar-se em implementar
programas de fidelizacdo que os adeptos reconhecam como positivos, em combinacao
com o potencial das novas tecnologias aliadas ao marketing desportivo (Shank et al.,
2015). A tecnologia facilita e estimula o envolvimento com os adeptos durante o0s
encontros através de uma vasta variedade de plataformas (Shank et al., 2015) onde as loT
a posteriori podem representar uma solucdo que promove trocas de informacao,

conveniéncia e contactos significativos com o consumidor desportivo.
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3. loT no Marketing Desportivo - Futebol Portugués: Ritmo de pré-
época.

A tecnologia no desporto ndo é um fendmeno recente. Com a fomentacédo da esfera digital
no quotidiano dos individuos, e com o empowerment e a migracdo de grandes empresarios
da area tecnoldgica para o desporto como Steve Ballmer, Robert J. Pera ou Mark Cuban,
0 setor desportivo tem evoluido de forma significativa neste meio inovador. As loT ainda
ndo representam uma insignia tecnoldgica de relevo no contacto com os adeptos. Torna-
se necessario perceber de que modo as loT podem ser implementadas nas estratégias de
marketing desportivo, e qual a sua influéncia com os consumidores afetos ao futebol. Este
é um tema em florescimento nas investigacdes académicas, onde a envolvente teorica é

escassa e 0s seus efeitos sdo uma incognita.

Ray (2015) de forma genérica propde um framework em torno dos desportos inteligentes.
Este apresenta sugestfes a resolucdo de problemas do mundo real através de sensores
ligados as tecnologias 10T. O método designa-se por ITPD, sigla formada pelas iniciais
das variaveis Interactions, Things, Processes e Data. O autor referencia estes quatro
pilares como fundamentais para a constituicdo de um loTSport (desporto que consagra a

utilizacao de tecnologias 10T).

A interacdo envolve a atividade dos atletas em simultdneo com a familiarizacdo dos
sensores e outros dispositivos dentro e fora do terreno de jogo. As things representam a
tecnologia e os dispositivos inteligentes ligados a internet contribuem para uma partilha
de informac6es precisa num ambiente cloud ou noutros espacgos digitais. Os processos
sdo atividades comerciais, analises detalhadas ou outras evolugdes no dominio
tecnoldgico que potenciam um crescimento rapido das conexdes entre pessoas e objetos
inteligentes. Por fim, os dados sdo um elemento que podem ser recolhidos a partir de
sensores (incorporados ou ndo) nos atletas, onde armazenam elevadas fontes de

informacdo para uma analise posterior (Ray, 2015).

Como consequéncias da evolucdo tecnoldgica e da aplicacdo do modelo ITPD, Ray
(2015) preveé trés desafios estruturais diretamente ligados as estratégias de marketing para
os loTSports. Primeiramente, o envolvimento com os fas onde os esforgcos devem residir
numa aproximacao entre adeptos e atletas de forma gradual numa plataforma comum. Em
segundo lugar o aproveitamento da big data através das 10T. Para Ray (2015) o volume,

a velocidade e a variedade sdo conceitos que devem estar integrados nas discussdes sobre
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0 aproveitamento de novas tecnologias no desporto. Algoritmos eficientes de
armazenamento, manipulacdo e analise inteligente de informacGes devem despertar o
sentido analitico dos individuos para se atingirem insights significativos para o
consumidor desportivo. Como ultimo desafio Ray (2015) indica as questfes relacionadas
com a privacidade e seguranca das informacgdes pessoais, que nos dias correntes criam
barreiras para a implementacdo de dispositivos, algoritmos, plataformas e softwares

projetados para as 10T,

Contrariamente Maier (2016) revela que o verdadeiro valor das 10T para o marketing
desportivo assenta sobre duas razdes capitais. Em primeiro lugar, os esforgos para
aumentar a seguranca dos adeptos e dos intervenientes em competicdo. Estas medidas no
desporto aumentam os indices de popularidade, notoriedade e imagem de marca das
entendidas e, como resultado, potenciam-se ganhos econémicos e brand awareness na
industria. Em segundo lugar, os dados recolhidos pelas empresas podem centralizar-se
em ambientes cloud, ou devidamente disponibilizados para os departamentos de
marketing e desenvolvimento de produto. Os insights extraidos das informacdes vém dar
voz ao consumidor desportivo para um alinhamento otimizado com os planos de

comunicacdo dos clubes desportivos.

A evolugdo tecnologica esta a revolucionar as abordagens dos individuos perante o
desporto. No caso portugués avista-se um pais profundamente marcado por uma insignia
futebolistica onde adeptos e empresas subdividem-se sobre uma divisa tecnolédgica pouco

pragmatica.

Sabe-se que as 10T propagam e despoletam interacfes e experiéncias Unicas no contacto
com os consumidores, logo é importante compreender em que circunstancias estas podem
aplicar-se no futebol nacional. As loT exercem um papel essencial no desporto
particularmente no que toca aos assuntos relacionados com a informacdo produzida,
insightologia de consumo e planeamento estratégico. Posto isto, € necessario analisar
concretamente quais 0s procedimentos que potenciam a relacdo entre a esfera tecnoldgica

e a comunicacdo desportiva em Portugal.

Intercalando com a giria futebolistica, as tecnologias 10T assumem um papel box-to-box
neste plano de jogo, pois constroem ligacGes vigorosas entre 0 mundo fisico e o digital.
Nesta investigacao o foco reside na construcdo de engagement junto do adepto de futebol

em Portugal, considerando sempre o ambiente tecnolégico das IoT. Como verificado
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anteriormente as relacGes entre adeptos e organiza¢Ges por norma sdo bastante intensas
entrando no dominio do love branding (Baena, 2016). O artigo de Baena (2016) aborda
as estratégias de marketing mobile como amplificadores do love branding nas
organizag0Oes desportivas. O paper indica que o mobile permite um aperfeicoamento do
nivel de envolvimento do cliente com os clubes e, consequentemente, a estimulagéo dos
pressupostos do love branding. As conclusdes revelam que os sites e os meios tradicionais
ja ndo motivam os fds a demonstrar os sentimentos pelas marcas. Com as novas solucdes
e espacos tecnoldgicos promovidos pelos smartphones, os consumidores manifestam os
sentimentos de forma interativa e em tempo real. Este é um conceito apaixonante ja que
traz consigo a inteligéncia que recolhemos do online tornando a relagéo entre clientes e

marcas mais proficua e satisfatoria (Nguyen, Ekinci, Simkin, Melewar, 2015).

Em termos comportamentais as 10T conseguem demonstrar todas as suas potencialidades
no envolvimento com os adeptos quando entram no campo dos smart stadiums
(Panchanathan, Chakraborty, McDaniel, Tadayon, et al., 2017). Uma das formas de
incentivar o love branding passa pela construcéo de estadios inteligentes. Panchanathan
(et al., 2017) divulga que a aposta esta associada ao crescimento urbanistico que levou
grandes cidades a fornecerem uma gestdo melhorada dos recursos disponiveis e,

consequentemente, descobrirem estratégias para a reducéo de custos e impacto ambiental.

Com a melhoria dos servi¢os de home experience os administradores enfrentam grandes
desafios relativos as assisténcias médias por jogo. Os adeptos devem ser estudados numa
perspetiva experiencial para que exercitem a sua preferéncia nas deslocacGes até aos
estadios ao invés da comodidade das suas residéncias (Melander, 2017). Chakraborty
(2017) propde uma visao que aborda os estadios inteligentes como uma plataforma de
avaliacdo das loT no contexto desportivo. Gracas a implementacdao de sensores, wi-fi,
RFID, bluetooth e outros dispositivos interligados em rede a experiéncia dos adeptos
melhora substancialmente e os lucros das entidades desportivas tém tendéncia a aumentar
(Melander, 2017).

Uma parte consideravel dos estadios estd devidamente equipada com uma série de
dispositivos inteligentes que controlam a maioria das operacdes logisticas. As solucdes
vao desde a vigilancia por video, comunicacdo por voz, emissao de bilhetes e processos
de vendas digitais. Embora esta abordagem atenda a maioria das necessidades do publico

acaba por falhar na personalizacao de servigos, otimizacao de recursos operacionais e tira
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pouco proveito dos investimentos tecnolégicos em loT (Cisco, 2007). A criagdo de
plataformas interligadas aos estadios abre imensas oportunidades para as organizagoes

transformarem a experiéncia dos adeptos atraves de uma vasta variedade de servicos.

Os adeptos atuais enquadram-se num habitat tremendamente digital onde esperam niveis
elevados de conveniéncia e qualidade de atendimento. Segundo o relatério Smart
Stadiums Take the Lead in Profitability, Fan Experience, and Security da Intel (2016), os
adeptos querem ligagBes rapidas a internet, menos barreiras a conectividade e menos

problemas no acesso aos estadios.

Um dos problemas associados a insercdo das 10T nos estadios de futebol passa pelo
desconhecimento e falta de familiarizagcdo com estas premissas. Os consumidores
desportivos do futuro, representantes da Geragdo Z, utilizam regularmente dispositivos
inteligentes mas desconhecem por completo o termo Internet of Things (Gongalves,
Barbosa, & Rocha, 2019). Existe claramente um desafio adicional aos marketers para a
fomentacdo de uma aliteracia e educacao tecnoldgica perante os consumidores. Segundo
Goncalves (et al., 2019), os individuos inseridos na Geracdo Z utilizam as loT
principalmente através dos smartphones no contacto com as diversas redes sociais, mas

também tendem a recorrer a aplicacdes e servigos streaming de musica e video.

Os consumidores do futuro demonstram desejos fortes para a adogéo de tecnologias 0T
(Gongalves et al., 2019). Para reduzir os riscos percebidos e promover a adocdo das 10T
torna-se crucial aumentar a confianca do consumidor e apresentar 0s potenciais
beneficios. Neste dominio devem-se enfatizar as seguintes vantagens: conveniéncia,
seguranca, conforto e inovacdo. O preco a pagar por um servico ligado as I0T deve ser
explicado ao consumidor de forma pormenorizada e minuciosa, com énfase especial no
valor fornecido pois 0s precos sdo percebidos como premium e exclusivos a classes
privilegiadas (Goncalves et al., 2019). As entidades desportivas devem abordar os fas
com uma reformulacdo das experiéncias de entretenimento introduzindo novas
ferramentas e plataformas méveis, bem como incentivar uma introducéo dos pressupostos

tecnoldgicos nos espacos fisicos ao alcance do adepto comum.

Os estadios do futuro sdo hoje uma realidade. Infraestruturas como o Wanda
Metropolitano, o Johan Cruijff Arena ou o White Hart Lane permitem aos adeptos um
envolvimento imersivo com as equipas e jogadores (Deloitte Digital, 2016). Estes

estadios revolucionam a experiéncia dos fés na praticidade dos seus servi¢os, mensagens
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direcionadas e acessos avancados a internet e as apps. Com o recurso aos smartphones
os adeptos podem encomendar merchandising, receber visitas guiadas aos museus, jogar
interactivamente com outros adeptos, obter ofertas exclusivas e visualizar estatisticas em
direto (Melander, 2017). Os smart stadiums apresentam uma relevancia importante, uma
vez que através da inclusdo das 10T nas suas infraestruturas formam um espaco que entra

em contacto com todas as varidveis do marketing mix desportivo.

Confirmando esta tendéncia, o relatdrio técnico da Deloitte Digital (2016) focado nos
novos horizontes das 10T no desporto revela que as 10T devem agrupar-se sobre trés

dominios distintos: atletas; seguranca e envolvimento.

E sobre esta Ultima instancia que se centra a maior fonte de interesse e pertinéncia da
investigacdo. O jogo estd a mudar e apesar das entidades continuarem a sua aposta na
vertente tecnoldgica, precisam de adaptar a forma como intervém perante os adeptos. As
empresas podem recolher informacdes sobre os adeptos por meio de diversas fontes, no
entanto estes canais ndo estdo integrados da maneira mais eficaz para fornecer uma
andlise criteriosa das decisdes do negdcio. No relatério da Deloitte (2016) é demonstrado
que os clubes deverdo aproveitar as oportunidades que as 10T Ihes proporcionam para

formularem maiores niveis de engagement com os adeptos.

Uma organizacdo desportiva que baseie a sua estratégia de comunicac¢do no paradigma
das loT deve abordar trés principios fundamentais para maximizar os beneficios e

vantagens (Deloitte Digital, 2016). Sendo eles:

e Perceber o poder da informacdo: as IoT produzem grandes quantidades de
informacdo que as organizacOes devem aproveitar para tomarem melhores
decisOes, personalizar experiéncias e aprimorar resultados financeiros;

e Inovar rapidamente: para implementar uma estratégia eficaz de integracdo das
IoT, as organizaces precisam de implementar bases tecnologicas, estabelecer
estruturas organizacionais devidamente capacitadas e fomentar uma cultura
holistico-digital,

e Melhorar a experiéncia dos adeptos: as 10T permitem uma personalizacdo das
experiéncias de cada adepto, desde 0 momento em que consideram comprar 0S
bilhetes até o apito final. Com os precos dos bilhetes cada vez mais inflacionados,
os clubes devem usar as 10T para criarem experiéncias Unicas e inesqueciveis de

modo a justificar o investimento.
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Perante estes principios é proposto um modelo estratégico para a aplicagdo das 10T nos
estadios inteligentes. Neste &mbito sdo selecionados trés tipos de tecnologias e seis

utilizagdes consequentes.

Primeiramente, os sensores permitem check-outs mais rapidos nos pontos de venda
oficiais das entidades. Em segundo lugar, as tecnologias associadas as estratégias mobile
conduzem uma integragdo e aproximacao aos clientes através dos canais de social media,
numa multiplicagdo de acessos gracas ao wi-fi de grande densidade e fotografias
capturadas durante os encontros. Por Gltimo, sdo consideradas as tecnologias instaladas
nos estadios que dependem do comportamento humano. Exemplos destas so as entradas
através de impressdes digitais, realidade virtual e 6culos inteligentes que transmitem
estatisticas e outras informagfes em tempo real. O esquema seguinte sumariza a proposta
da Deloitte (2016):

DISPOSITIVOS INTELIGENTES UTILIZACOES RESPETIVAS

n

Check-out mais rapido da loja do clube gracas a dete-
tores inteligentes que revelam as compras do cliente.

Integracao entre as plataformas de social media
pessoais e as da entidade para publicagbes mais rapidas.

Muiltiplicacao dos pontos de acesso ao wi-fi para
manter os adeptos interligados a rede do clube.

Fotos em real-time através de cdmeras conectadas
de modo a possibilitar uma partilha simplificada.

Oculos inteligentes que exibem estatisticas em tempo
real para os adeptos.

COMPORTAMENTO '
HUMANO
Acessos por impressao digital, smartphone ou retina

@ para uma entrada sem entraves.

Figura 2 - Potential Opportunities Enhance the Fan Experience (Deloitte Digital, 2016)

Principalmente com a inclusdo dos sistemas de sensores, as organizacdes podem abrir um
vasto horizonte de solucdes que se enquadram com os desejos do consumidor moderno
(Deloitte Digital, 2016). Por exemplo, a MLB (Major League Baseball), campeonato
norte-americano de beisebol, adicionou um sensor nos bastbes dos jogadores para
fornecer informacdes aos fés sobre a velocidade do bastdo, velocidade de saida da bola,
distancia percorrida e outras estatisticas exclusivas que poderiam aumentar o

envolvimento com os adeptos (Shank et al., 2015).

No que diz respeito a implementacdo destas tecnologias no setor futebolistico nacional

este sistema ndo constitui uma novidade para o publico portugués. De acordo com as trés

39



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAD SOCIAL

instancias mencionadas anteriormente (atletas, seguranca e envolvimento) no espaco
portugués apenas encontramos sinais de progresso no desenvolvimento dos atletas e nos

demais intervenientes no encontro.

Como principal exemplo refere-se 0 360° Simulator que esta a modificar a preparacéo dos
atletas. Instalado no Caixa Futebol Campus no Seixal este representa um dos mais
sofisticados aparelhos a disposi¢do dos jogadores, neste caso do SL Benfica. Os atletas
podem testar os reflexos e a precisdo de passe numa area coberta e limitada no centro do
campo. O algoritmo demonstra dados em tempo real e os resultados por sesséo de treino.
Esta € uma medida que esta a dar frutos, ja que o SL Benfica diferencia-se como o clube
portugués que nos ultimos dez anos mais lucrou em receitas na venda de jogadores entre

0s 18 e 0s 23 anos.

Neste espectro evidencia-se também a criacdo do Footlab em Lisboa. Visto como o
espaco futebolistico do futuro inclui sistemas de pericia e velocidade para cada jogador,
permitindo desafios em equipa ou de superacdo individual. A analise aplica-se em
atividades ludicas e profissionais, gragcas a implementacdo de softwares e hardwares

particulares neste recinto.

Por altimo, realga-se a presenca do sistema VAR (Video Assistant Referee) em Portugal,
uma vez que esta tecnologia € introduzida no futebol para apoiar as decisdes dos arbitros
de campo. Este sistema tem a funcdo de corrigir decisdes claramente erradas em
momentos-chave dos encontros. Portugal destacou-se como um dos paises escolhidos

para os testes iniciais do VAR nos campeonatos europeus de futebol profissional.

Na categoria de envolvimento com os adeptos o setor futebolistico e as 10T tém uma
relacdo bastante ténue e minguada. O investimento no desenvolvimento de estadios
inteligentes € modesto e desconhecido. Apesar do prospero crescimento das areas
metropolitanas de Lisboa e Porto, os grandes clubes nédo se tém evidenciado no ambito da
implementacdo de tecnologias 10T nos estadios portugueses. No dia 25 de outubro de
2019, foi concluido o projeto que marca a chegada do wi-fi de alta densidade aos estadios
portugueses. A iniciativa foi anunciada pelo FC Porto em parceria com a Cisco Systems,
que estabeleceram o Estddio do Dragdo como o0 primeiro estaddio portugués a

disponibilizar wi-fi de alta densidade aos sdcios e adeptos.

No ambito das aplicacdes moveis oficiais dos “trés grandes” portugueses, todos eles estido
g portug

preparados para fornecer informagdes relacionadas com a equipa, promover a loja online
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e dar aos sdcios um sistema simples de compra de bilhetes (Machado, 2018). Machado
(2018) completa esta analise destacando um recurso diferenciador da app FC Porto, os
alertas de localizacéo geogréfica. Em caso de permissdo do utilizador, se 0 mesmo estiver
perto de uma loja oficial do clube, seréa notificado sobre produtos ou servigos em destaque
e podera beneficiar de descontos personalizados.

Atualmente, o FC Porto diversificou a sua oferta ao desenvolver apps complementares
que proporcionam o seat delivery no estadio e as visitas virtuais ao museu. Por sua vez,
o SL Benfica incluiu a vertente de gamification como extensao a app oficial com jogos
como o Goalunited Pro, Tetra Ball, Penalty Quiz e OSM. A 2 de janeiro de 2020, o SL
Benfica em parceria com Insys Video Technologies lancaram a primeira plataforma
portuguesa online on-demand, onde os adeptos podem ter acesso a conteludos diarios
exclusivos, reportagens e entrevistas com atuais e antigos jogadores, atletas das restantes
modalidades, etc. O projeto da-se pelo nome de Benfica Play e caracteriza-se como um
dos pilares fundamentais na estratégia digital do clube lisboeta.

A realidade pandémica atual também traz consigo estratégias rumo a digitalizacéo e
virtualizacdo do engagement dos clubes profissionais de média dimensdo. Neste ambito
destaca-se a inclusdo de ecrds LED inteligentes nos estadios que permitem a criacéo de
bancadas virtuais. Clubes como o CD Santa Clara e o CD Tondela ja tém ao seu dispor

este tipo de adaptacdo tecnologica aos tempos modernos.

De grosso modo, apesar de subsistir uma escassez evidente de solucdes loT na
comunicacdo desportiva em Portugal, estas comecam a introduzir-se lentamente e a

incrementar uma mentalidade smart na generalidade dos adeptos.

Segundo Xiao (et al., 2018), o desenvolvimento e a adocdo de novas tecnologias no setor
desportivo traduzem-se num aumento da producdo de informacBes sobre o mercado, 0
que estimula ainda mais 0s interesses externos sobre esta area de negocio. Percebe-se que
as loT exercem um papel importante no desporto principalmente nas politicas de
comunicacdo e no planeamento estratégico. Posto isto, torna-se mandatario analisar quais
os procedimentos que reforcam a relacdo entre a esfera tecnoldgica e o marketing

desportivo.

4. Sumario Critico

Analisando o enquadramento anterior, constata-se que a tecnologia aliada ao desporto em

Portugal apresenta um ritmo de desenvolvimento competente. Todavia a premissa do
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envolvimento com os adeptos recorrendo as loT como ferramentas de marketing
averigua-se numa fase introdutoria. Do ponto de vista de Shank (et al., 2015), os adeptos
procuram experiéncias que integram a componente digital e tecnoldgica, e que ao mesmo
tempo sejam memoraveis e significativas. Os autores olham para os consumidores como
early adopters no que toca a utilizacdo de novas tecnologias, mas que facilmente rejeitam
estes propdsitos caso verifiqguem que as entidades ndo possuem um pedigree inovador ou
uma fraca capacidade de resposta. Os adeptos deixam de ser meros consumidores
passando a criadores de contetido (Shank et al., 2015).

E com base neste separador que nasce a esséncia da investigacdo. Nunca o marketing, a
tecnologia e o desporto estiveram tao ligados entre si. Num pais mergulhado numa cultura
futebolistica bastante enraizada, o progresso tecnoldgico apenas acompanha as grandes
tendéncias globais ao nivel do desempenho dos atletas e das novas medidas facilitadoras
das leis de jogo. Os clubes portugueses deixam para terceiro plano a vertente experiencial

e 0 engagement com os adeptos quando contactados com as novas tecnologias.

As 10T entram em campo como um vocabulo orelhudo nas discussdes académicas por
todo o mundo, no entanto o marketing desportivo nacional apresenta investigacfes
limitadas e aplicacGes bastante vulgares. Como exemplo deste facto, verifica-se que
apenas a 25 de outubro de 2019 o Estadio do Dragdo suplantou-se como o primeiro

estadio em Portugal a disponibilizar uma rede wi-fi de alta densidade.

Neste sentido a investigacdo revelar-se-4 como o0 mediador que ambiciona tirar todas as
duvidas na juncéo destes dois universos. Assim, o principal objetivo do estudo passa por
entender se a implementacdo das 10T no marketing desportivo nacional contribui para
uma otimizacdo do engagement entre adeptos de futebol e clubes. Pretende-se comprovar
também junto dos especialistas quais os beneficios, estratégias e tecnologias 10T que 0s

adeptos mais valorizam.

Sumariamente, o estudo gira em torno de trés planos congruentes: marketing desportivo,
loT e Fan Engagement. A investigacdo leva a cabo a pertinéncia que as loT exercem no
dominio desportivo com o propdsito de apurar de que forma estas podem ter uma maior
influéncia no engagement com os adeptos de futebol em Portugal. Através de um estudo
profundo destas categorias define-se um quadro teérico e elucida-se sobre o estado da

arte. A posteriori analisar-se-a empiricamente, segundo os especialistas, a influéncia e os

42



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAD SOCIAL

impactos que as 10T tém como ferramenta de marketing no engagement com 0s adeptos
de futebol.

Internet of Things é um conceito referente a interligacdo de objetos do quotidiano a
internet, que normalmente sdo providos por uma inteligéncia omnipresente. As IoT
integram o0s objetos e dispositivos inteligentes por via de sistemas pré-estabelecidos
(Feng, Yang, Wang & Vinel, 2012). Transportam inimeros beneficios para o marketing
nomeadamente a sua interatividade, os sistemas de captura e interpretacdo de dados e as
diversas solugdes em termos utilitarios (Gong, 2016). Os marketers devem assimilar
principios para maximizarem os beneficios das 10T: aproveitar o poder da informagéo
recolhida, dar respostas rapidas aos problemas e analisar do inicio ao fim toda a
experiéncia do adepto (Deloitte Digital, 2016).

Portugal reflete de forma notoria o futebol como o desporto rei. As pessoas proclamam,
a economia dinamiza-se e os media contagiam. Os adeptos nao representam personas de
caracter passivo, estes sdo ativos, criativos e expressivos. A partilha de conteudos, os
influenciadores (intervenientes e lideres de opinido) e os debates sdo fatores que tém uma
enorme preponderancia nos resultados das equipas (Raincock, 2017). A realidade
tecnoldgica portuguesa no desporto mostra-se como uma pratica limitada quanto a
transparéncia dos seus recursos de marketing. Os estadios inteligentes e as tecnologias
que os assistem sdo um deserto num oasis de oportunidades ainda por descobrir. Portanto,
como primeira categoria de analise a explorar nas entrevistas deve-se considerar o estado
atual das 10T no marketing desportivo em Portugal. E fundamental compreender o
contexto portugués em termos de desenvolvimento nas areas anteriormente explanadas
(desenvolvimento dos intervenientes, seguranca e envolvimento com os adeptos), bem

como as expectativas e opinides futuras.

Por seu turno, os smart stadiums sdo um dos topicos de analise mais importantes desta
investigacdo. Representam um ponto de contacto relevante entre equipas de marketing,
tecnologias 10T e adeptos. De acordo com a Intel (2016), as tecnologias do estadio
permitem aos marketers conectarem-se com os fas de forma inovadora, construindo
pontes na ligacdo com as bases de dados. Estas e outras medidas permitem direcionar 0s
adeptos para espacos disponiveis para estacionamento, upgrades nos lugares anuais,

promogcdes exclusivas, elevacdo da vertente experiencial, entre outros. (Intel, 2016).
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Os estédios inteligentes séo locais onde milhares de pessoas se relinem para assistir a
eventos, competicGes, concertos, conferéncias, etc. (Panchanathan, Chakraborty,
McDaniel, Bunch, et al., 2017). Compreender e prever os comportamentos da multidao é
um pressuposto bastante Gtil para as organizagdes, tanto para efeitos logisticos como para
a gestdo das proprias massas associativas. Os smart stadiums tém como um dos seus
objetivos explorar as informacgdes retiradas através de sensores para analisarem
comportamentos em tempo-real. O entendimento da multid&o a longo prazo visa também
determinar condutas anormais, de forma a alertar com maior rapidez a equipa de suporte
do estaddio (Panchanathan, et al., 2017). Tendo em conta estas reflexdes, torna-se
importante perceber juntos dos especialistas inquiridos quais as vantagens e beneficios
que as loT retiram do crowd understanding de modo a otimizar as estratégias e 0s
resultados de marketing.

Por sua vez, Shank (2015) revela que o processo de recolha de informacgdes envolve
procedimentos muito mais complexos que um simples relatorio sobre os
comportamentos. O desafio consiste em adquirir dados, analisa-los e sé depois entendé-
los e aplica-los. Os esforcos de marketing sdo mais valiosos quando o marketer tem a
capacidade de examinar as informacdes e, de seguida, fazer recomendacdes sobre a
abordagem das estratégias de marketing desportivo a implementar (Shank et al., 2015).
Como visto anteriormente, uma 10T sO € verdadeiramente aplicada se existir um sistema
condutor entre objetos inteligentes que estabelecam um relatorio performativo e
informacional (Melander, 2017). Os dados recolhidos e a respetiva analise sdo um
principio essencial para o trabalho do marketer. Neste estudo um dos objetivos passa por
compreender o impacto que os dados extraidos tém para as estratégias das organizacoes

e para o consumidor desportivo.

Hoje o consumidor espera uma experiéncia completa no contacto com o produto que
tenciona adquirir e o adepto de futebol acompanha esta doutrina. A Deloitte Digital
(2016) propde um modelo de estratégico que envolve o fan engagement onde as 10T e 0s
estadios inteligentes sdo os pontos de contacto. Este esquema baseia-se em trés areas de
atuacdo: Sensores, Tecnologias Dependentes da A¢do Humana, e Estratégias Mobile. Os
trés meios constituem inevitavelmente categorias de analise, uma vez que, é através destas

tecnologias que se apura qual a influéncia das 10T perante o adepto de futebol.
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A utilizagdo crescente de aplica¢fes 10T como sensores e outros dispositivos analiticos
transformam dados anteriormente ocultos em informacfes cada vez mais acessiveis e
visiveis as organizagdes e ao publico afeto ao desporto (Xiao et al., 2018). Segundo
informacdes da Deloitte Digital (2016), os sensores devem ser aproveitados para a
obtencédo de informacdes significativas para a execugdo de analises metodologicamente
exigentes e valiosas. Ao promoverem o know-how das 10T as organiza¢des podem
introduzir ofertas em tempo real para os adeptos. Perante os especialistas deve-se perceber
0 papel que os sensores tém nos adeptos através da interatividade despoletada, na

facilitacdo informativa e na atribuicéo de acessos.

Dados da Infosys (2018) revelam que 57% dos adeptos preferem ver jogos de futebol em
casa. Estatisticas como estas devem convergir o marketing desportivo e o experiencial de
forma a criarem eventos e promogdes atraentes nos estadios para fomentarem um vinculo
cimentado com os adeptos de futebol. Como dissecado anteriormente, os estadios devem
concentrar-se em envolver os fas antes, durante e apds 0 encontro com experiéncias
auténticas ancorando conteudos imersivos com o apoio das IoT (lkram et al., 2015).
Tecnologias como a realidade virtual, a realidade aumentada e os videos 360° s&o alguns
dos elementos ja confirmados (Hebbel-Seeger, 2017). Assim, a importancia da vertente
experiencial propagada através das tecnologias presentes nos estadios deve ser um dos
objetivos considerados nas entrevistas. Neste dominio, deve também ser considerado de
que forma estas tecnologias podem ajudar a estimular uma mentalidade tecnoldgica no

adepto de futebol em Portugal.

Por seu turno, compreender a relevancia que a personalizacdo em tempo real tem para o
adepto é também um dos objetivos do estudo. Este pressuposto é reforcado pelos recursos
mobile que se destacam como potenciais estratégias para um envolvimento significativo
com os adeptos. Os autores Ho & llic (2006) fundamentam que estes meios assumem
uma grande preponderancia no contacto direto com o publico. A vertente mobile inclui-
se como uma dimensdo de andlise da investigacdo, ja que € essencial perceber se estas
estratégias vao ao encontro das motivacfes dos adeptos. Ha que perceber se os adeptos
tém um nivel de envolvimento maior, quando através dos seus smartphones sdo
confrontados com uma personalizacdo de servicos em tempo real e com estratégias

focadas no seu perfil.
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Segundo as caracteristicas das 10T e os motivadores analisados percebe-se que existem
riscos evidentes ligados a implementacdo destas tecnologias. Perante o olhar dos
especialistas seria importante discutir estes assuntos ja que estas variaveis interferem
diretamente na experiéncia do adepto de futebol. Lo e Campos (2018) revelam que os
maiores desafios passam pela dificuldade de adogdo as loT, aliteracia tecnoldgica,

seguranca das informagdes e invaséo de privacidade.

Por altimo, e estando em contacto com profissionais da area do marketing desportivo, é
fundamental explorar o tipo de tendéncias futuras que afetardo este setor. Visto que a
bibliografia cientifica ndo é rica em contetdos, onde os artigos técnicos das empresas
tecnoldgicas representam a maior fonte de know-how, os especialistas podem ser uma
fonte de conhecimento importante, no que toca ao apuramento das tecnologias que

entrardo em contacto com os adeptos de futebol em Portugal num futuro proximo.

Assim, a delimitacdo dos diferentes topicos a abordar em entrevista fica definido.
Determina-se que os smart stadiums e as suas tecnologias embutidas como sensores,
tecnologias dependentes do comportamento humano e estrategias mobile sdo os dominios
mais relevantes no envolvimento com os adeptos de futebol. A anélise destas dimensdes
permitiram definir um quadro tedrico, elucidar sobre o estado da arte e identificar

categorias de anélise para o tratamento de dados. Sendo elas:

e Realidade atual das tecnologias 10T no marketing desportivo em Portugal;

e Percecdo do papel dos smart stadiums no engagement com o adepto de futebol,;

e Importéncia das informacdes recolhidas pelas tecnologias 10T;

e Influéncia dos sensores no envolvimento com os adeptos de futebol;

e Influéncia dos recursos mobile no envolvimento com os adeptos de futebol;

e Influéncia das IoT dependentes da acdo humana no envolvimento com os adeptos
de futebol;

e Percecdo dos riscos que as 10T comportam neste ambito;

e Compreensao da realidade tecnoldgica prevista das 10T no marketing desportivo

nacional.
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CAPITULO Il - Método

47



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAD SOCIAL

5. Paradigma, método e instrumento de analise
O segundo capitulo do estudo representa a vertente empirica que serd fundamentada pela
seguinte pergunta de partida: segundo os especialistas, qual a influéncia das tecnologias

0T no fan engagement do adepto de futebol em Portugal?

Neste ambito realizar-se-4 um método qualitativo apoiado nos depoimentos de sete
entrevistas semiestruturadas a profissionais da area do marketing desportivo. De forma a
responder a questdo delineada, elaboram-se dois objetivos que serdo posteriormente
analisados. Como objetivo principal pretende-se compreender de que forma a introducao
das 10T no marketing desportivo pode contribuir para uma otimizacdo do engagement
entre os adeptos de futebol e as entidades desportivas portuguesas. Secundariamente, é
também importante verificar qual o conjunto de tecnologias 10T mais adequado para

propiciar relacdes e ligacbes de engagement entre clubes e adeptos.

Tendo em consideracdo a questdo de partida e os objetivos estabelecidos, 0 método
qualitativo evidencia-se como 0 mais apropriado e aquele que trard mais beneficios na
recolha de conhecimentos. Devido a insuficiéncia de investigacOes, e a caréncia de
autores especializados na area do marketing associado ao desporto, esta abordagem
afirma-se como a mais adequada pois o investigador ndo levanta hipoteses a partir de
precedentes ou experiéncias anteriores (Esteves & Azevedo, 1996). Sendo esta uma
tematica inovadora nos campos do marketing desportivo, 0 método serd procedido
indutivamente ja que ndo sdo apresentadas fundamentacdes teoricas prévias (Daymon &
Holloway, 2011). Assim, esta proposta metodoldgica permite a intervencdo da
criatividade e da imaginacdo, bem como a pluralidade de caracteristicas como valores,

crencas, significados, entre outros.

O estudo qualitativo analisa a realidade empirica no seu ambiente natural valorizando-se
0 contato continuo entre o investigador com o ambiente estudado. Neste estudo o método
utilizado determina um paradigma interpretativo baseado em fenémenos. De acordo com
Edwards e Skinner (2009) estes procedimentos estabelecem um caracter descritivo onde
as normas sociais e culturais ndo moldam a conduta humana, portanto as atividades e
comportamentos dos individuos sdo sustentados perante um processo interpretativo. O
investigador segue uma direcdo focalizada do fendmeno estudado. Para Esteves e
Azevedo (1996) técnicas como a etnografia, pesquisas fenomenolégicas e narrativas séo

as mais utilizadas dentro das ciéncias sociais, que foram aprimoradas e melhoradas ao
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longo dos anos em consequéncia do progresso tecnoldgico, e da multiplicacéo de canais

e plataformas comunicacionais decorrentes do mesmo.

Edwards e Skinner (2009) afirmam que existe uma escassez evidente de métodos
alternativos para pesquisas qualitativas. Os estudos qualitativos no desporto obedecem a
esta referéncia porque valorizam a vertente naturalista da investigacdo que incluem etapas

como:

1. Determinacdo de um foco para a investigacdo. Deve ser estabelecido um limite na
amostra, e definidos critérios de inclusdo/exclusdo de novas informacdes;

2. Adequacdo do paradigma ao foco da pesquisa. O investigador deve comparar as

caracteristicas do paradigma com os objetivos da pesquisa;

Definigdo do local e técnicas de recolha dos dados;

Determinacéo das fases consequentes a recolha das informacoes extraidas;

Deliberacao de instrumentos adicionais que podem contribuir para o estudo;

o o > w

Planeamento dos instrumentos de recolha de dados. Estes devem incluir o nivel

de detalhe e especificidade das perguntas;

7. Preparacdo dos procedimentos de analise;

8. Planeamento da agilizacdo da recolha de informac6es como o agendamento, e em
alguns casos 0 orcamento;

9. Determinacéo das técnicas que serdo utilizadas para determinar a confiabilidade

do estudo.

Na partida para a investigacao pode-se confirmar que estdo assegurados todos os critérios
do método qualitativo: A amostra é composta por sete especialistas; os dados sdo
subjetivos baseados nas opinides dos entrevistados e na interpretacdo do pesquisador; a
teoria assente em novos pressupostos onde o tema é inovador e ndo se apresentam moldes
tedricos a priori estabelecidos; estudo sustentado através de um contexto posteriormente
observado (normalizacdo da web, desatualizacéo da industria 4.0, investimento dos clubes
em loT ligadas a seguranca e performance desportiva, e novas competéncias dos
marketers); pretende-se navegar e investigar incognitas ainda por apurar acerca da
harmonia entre as 10T, 0 marketing desportivo e o engagement com os adeptos de futebol;
dubiedade no que concerne as conclusdes do estudo pois € completamente inexequivel o

apuramento dos términos da investigacao.
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Neste seguimento, a entrevista enquanto instrumento de recolha de informacoes
representa uma técnica bastante comum e reconhecida pela comunidade cientifica, onde
se captam e extraem-se conhecimentos subsequentes as respostas dos entrevistados
(Daymon & Holloway, 2011). Nesta interacdo continua estabelece-se um dialogo com
uma finalidade programada. Segundo Edwards e Skinner (2009) esta técnica contém trés
linhas distintas: entrevista estruturada (questdes estabelecidas previamente), entrevista
semiestruturada (combinagdo de perguntas pré-estabelecidas e tdpicos de conversa
arbitrarios), e entrevista ndo-estruturada (perguntas sem caracter obrigatorio).

A entrevista semiestruturada é o instrumento de recolha de dados selecionado para esta
investigacdo. Boni e Quaresma (2005) consideram que uma das principais vantagens das
entrevistas semiestruturadas passa pela flexibilidade na duracdo do processo, 0 que
permite uma cobertura profunda sobre o assunto deliberado. Outra vantagem apontada
pelos autores averigua-se na interacdo entre o investigador e o entrevistado que
contribuem para respostas mais espontaneas, e promovem uma maior proximidade entre
ambos 0 que possibilita uma aproximacgdo a assuntos mais complexos. As respostas
espontaneas levantam questfes inesperadas para o entrevistador que poderdo enriquecer

a esséncia da investigacao.

Gragas ao escasso conhecimento reconhecido e publicado nas questdes que relacionam
as tecnologias 10T com o marketing desportivo, torna-se muito provavel que os
entrevistados ndo possuam respostas com um elevado grau de complexidade e detalhe.
De forma a combater esta ameaca, a investigacao ird recorrer a especialistas em marketing
desportivo e das tecnologias focadas para a comunicacdo desportiva. Estes serdo
individuos que atualmente dominam a tematica devido aos seus anos de experiéncia,

conhecimentos adquiridos e cargos ocupados nos respetivos setores.

Para a investigacdo define-se um modelo semiestruturado uma vez que possibilita uma
assimilacdo abrangente e hibrida do ambiente estudado pois o investigador tem a
liberdade de colocar perguntas estipuladas do guido, bem como efetuar a clarificacdo de
terminologias e um aprofundamento integral dos conteldos abordados (Edwards &
Skinner, 2009). Durante a execucdo da entrevista semiestruturada podem surgir novas
categorias de analise, informacbes complementares e problematicas outrora
impercetiveis. Apds o enquadramento tedrico percebe-se que existem contornos na esfera

das 10T e do marketing desportivo que carecem de evidenciagdo e, consequentemente,
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deveréo ser estudadas com base na opinido de especialistas. O estado da arte permitiu
cultivar contetidos que definem categorias e subcategorias de analises que representam as

questdes obrigatdrias que cimentam o guido das entrevistas. Sendo elas:

Tabela 1 — Categorias e subcategorias do estudo.

Categorias Subcategorias
Conhecimento da temética Conceitos e/ou aplicagdes 10T.
Estado Atual das lIoT Contexto portugués
no Marketing Desportivo Expectativas

Relacdo com as IoT

Papel dos Smart Stadiums — i
Criacéo de touchpoints com adeptos

Beneficios e limitagdes do crowd
Importancia dos Dados Recolhidos understanding

Big Data no engagement com os fas

Menos barreiras a interatividade

Sensores e Dispositivos Analiticos S— : _
Facilitacdo de acessos e informacdes

3 Experiéncias imersivas
0T Dependentes da A¢do Humana

Mentalidade tecnologica

o ] Elemento introdutor das loT
Estratégias Mobile

Personalizacdo em tempo real

Riscos percebidos ligados as 10T no Privacidade
Marketing Desportivo Seguranca informativa
Tecnologias 10T futuras Pertinéncia futura
potenciadoras de Engagement Categorias de lIoT

5.1. Procedimentos da Investigacao

As entrevistas aos convidados selecionados foram programadas através de contactos via
email e LinkedlIn, e realizadas através de reunides nas plataformas Zoom e Microsoft
Teams. Na sequéncia do clima pandémico de Covid-19 e das medidas de confinamento
nacional, a determinacdo de entrevistas presenciais tornou-se um meio irrealizavel no
contacto com os especialistas. O estudo tem por base a comunicacado articulada ao invés
da escrita. Esta decisdo prende-se nos beneficios que prépria a comunicacdo verbal

desencadeia ao longo da interagdo com os entrevistados. A opc¢do ndo limita categorias
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de andlise que possam emergir ao longo da investigagcdo, a comunicagéo entre agentes é
totalmente fluida, invoca-se a proximidade e colaboracdo entre entrevistador e
entrevistado e tanto perguntas como respostas podem ser esclarecidas a qualquer
momento em caso de interpretacdes incorretas ou duvidas existentes (Boni & Quaresma,
2005).

Ao longo das entrevistas foi utilizado os gravadores locais embutidos nas aplicagoes
Zoom e Microsoft Teams. Todas as reunides foram transcritas de forma literal no pré-
tratamento dos dados para assegurar-se um entendimento inequivoco de todas as
passagens, bem como uma analise minuciosa e completa das informacGes extraidas. A
priori definiu-se a espinha dorsal do estudo com a literatura estudada no enquadramento
tedrico, onde se desmarcam categorias e subcategorias de analise que acompanham e

sustentam as diferentes questdes apresentadas aos entrevistados.

Ap0s a transcricdo dos depoimentos realizou-se uma triagem das respostas por cada
dimenséo a fim de se averiguar qual a influéncia que as 10T tém no engagement com 0s
adeptos do panorama futebolistico nacional, e os meios designados para potenciarem esta
ligacdo entre o consumidor e 0 marketing desportivo. Desta forma utiliza-se a analise de
conteudo uma vez que o diagndstico e a extracdo de padrGes de conformidade ou
divergéncia torna-se facilitado pois a comparacéo entre explicacGes é clara e irrefutavel.
Assim, fundamentando o conhecimento retirado nas diversas respostas dos participantes,
utiliza-se a frase como objeto de analise através de uma contabilizacdo alinhada por

categorias.

5.2. Amostra - Entrevistados

Partindo da esséncia do estudo foram realizadas entrevistas a sete especialistas ligados
aos campos do marketing desportivo e da inovacdo tecnoldgica na comunicacdo. A
selecdo dos seguintes entrevistados foi consumada tendo por base uma inclusdo de
diferentes visdes, perspetivas e experiéncias no contacto com diferentes publicos e

consumidores desportivos.

Na generalidade, os participantes compreendem a sua atividade entre: clubes portugueses
de grande e média dimensdo, clubes da Premier League (1° divisdo inglesa de futebol),
Federacdo Portuguesa de Futebol, estacBes televisivas de conteldos desportivos e
professores universitarios. As entrevistas foram realizadas entre 27 de abril e 3 de junho

de 2020, e contaram com 0s contributos de:
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e Telmo Esteves — Federacdo Portuguesa de Futebol

Como um auténtico box-to-box, Telmo é um marketer pro-ativo que ao longo do seu
percurso académico estudou em 5 universidades dividas entre Portugal, Brasil, Espanha
e China. Enquanto estratega de marketing e contador de historias trabalhou com mais de
30 marcas no planeamento estratégico inserido nas areas da publicidade, design e
marketing digital. Com passagens pelo Grupo Havas e pela Accenture Interactive, hoje
ocupa o cargo de marketing strategist na Federacdo Portuguesa de Futebol.

e Rui Mascarenhas — Federagdo Portuguesa de Futebol

Apesar das suas habilitacdes em ciéncia politica e recursos humanos pelo Instituto
Superior de Ciéncias Sociais e Politicas, Rui surpreende o publico com a mestria ao nivel
dos melhores numeros 10 ao trabalhar ha cerca de oito anos na area da publicidade
enquanto account planner e brand manager. Atualmente desempenha a funcéo de brand
& sponsorship manager na Federag@o Portuguesa de Futebol, e caracteriza-se como um
profissional interessado sobre as novas tendéncias que rodeiam o mundo das marcas e

todas plataformas que possibilitam uma melhor relagéo e interacdo com os consumidores.
e Daniel Sa - IPAM (Instituto Portugués de Administracido de Marketing)

Autor reconhecido da esfera desportiva, Daniel Sa esta amarrado ao marketing no
desporto pelas suas obras e papers onde se destacam: Marketing Para Desporto - Um
Jogo Empresarial e Sports Marketing - As Novas Regras do Jogo. Nos meandros
desportivos diz-se que “bom filho sempre a casa torna”, e Daniel confirma esta maxima
ao desempenhar ha 16 anos a funcéo de diretor executivo do IPAM, casa onde se licenciou
em gestdo de marketing em 1998. Possui também o grau de mestre em gestdo desportiva

na Universidade do Porto e um PhD em Business na Universidad Rey Juan Carlos.
e Pedro Israel - FC Porto

Um segredo para 0 sucesso das equipas esta precisamente na experiéncia. Pedro Israel
traz a consigo uma bagagem volumosa de conhecimentos no contacto com o consumidor
desportivo portugués. Licenciado em engenharia publicitaria pela Universidade Fernando
Pessoa reservou toda a sua atividade ao longo de 23 anos ao servi¢o do FC Porto. Pedro
acompanhou toda a transformacao digital do FC Porto ao longo dos anos, desde o tempo

do solitario departamento de comunicacdo, aos complexos departamentos de branding,
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marketing e compliance do clube. Atualmente assume a bracadeira das branding

operations do clube portista.
e Nuno Santos — Rio Ave

Nuno é um representa um clube com menos pergaminhos, mas com uma voz ativa neste
balneério do marketing desportivo em Portugal. Conclui a sua formagdo académica na
Faculdade de Engenharia do Porto em Engenharia Eletronica e de Computadores,
complementando-a com uma pds-graduacdo em Gestdo de Marketing no IPAM.
Conhecedor e apaixonado por todas as vertentes da esfera futebolistica conta com
passagens pelos departamentos de marketing de Pacos de Ferreira, Gil Vicente, SC Braga
e Rio Ave onde é atualmente diretor da seccéo.

e Jodo Fernandes - Wolverhampton Wanderers FC

Mais de doze anos de basquetebol ndo foram suficientes para afastar Jodo Fernandes dos
holofotes do desporto rei. Apesar da sua formacdo pela Universidade do Minho em
Engenharia Eletrénica, € em 2015 que decide seguir o caminho da Gestdo Desportiva
através de uma licenciatura no ISMAI. Jodo comeca a sua atividade enquanto marketer
no Vitéria SC como estagiario de marketing e gestdo de eventos, até pertencer a equipa
de marketing e comunicacédo do clube. Nos dias de hoje junta-se ao clube mais portugués
de Inglaterra em Wolverhampton, desempenhando as fungdes de executivo de marketing

do historico clube britanico.
e Nuno Ferreira Pires — Sport TV

Nuno é formado em Gestdo pelo Instituto Superior de Gestdo e inicia a sua carreira
enquanto marketer na Procter & Gamble como Brand Manager, onde recolhe uma vasta
experiéncia em vendas e trade marketing. Em setembro de 2017 foi nomeado CEO da
Sport TV pelos varios acionistas da empresa. Atualmente ndo da nenhum lance por
perdido ao desdobrar as suas restantes atividades num “poker” de fungdes bastante
complexas: advisor board manager na Ativar Portugal, board advisor na P6s-Graduacéo
em Top Management Turismo no ISCTE, board advisor para o Imagens de Marca e

mentor na PWN Lisbon.
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CAPITULO Il - Analise e Discussio dos Resultados
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6. Analise e Discussao dos Resultados

6.1. Conhecimento da Temaética

Aferir o conhecimento dos especialistas sobre a tematica das 10T e respetivas aplicaces
é a categoria introdutéria da analise do estudo uma vez que, como dissecado
anteriormente verifica-se uma multiplicidade de conceitos que tornam dificil a

significagdo do termo nos dominios académicos.

Estando os entrevistados diretamente ligados ao marketing e a comunicacdo desportiva
torna-se indispensavel apurar se existe ou ndo uma norma conceptual na definicdo das
loT associadas no dominio futebolistico. Nesta dimensdo deseja-se responder a seguinte

pergunta:

1. Ja ouviu falar do termo Internet of Things? Se sim, que tipo de tecnologias ou
aplicacdes conhece?

Tabela 2 — Resultados da categoria “Conhecimento da Tematica”.

Categorias Subcategorias Frequéncia (%)
Ligacdo de varios dispositivos
_ X 3 (42.8%)
em simultaneo.
) ] Introducdo da internet em
Conhecimento | Conceitos ou ] o 2 (28.6%)
) ) objetos diarios.
da tematica | aplicacdes 10T __ :
Materializacdo da internet. 1 (14.3%)
Ferramenta de identificacéo,
_ o N 1 (14.3%)
diferenciacdo e segmentacéo.

6.1.1. Conceitos e/ou aplicacdes IoT

Durante a analise das diferentes respostas confirma-se de forma evidente um grau elevado
pluralidade e complexidade na clarificacdo do tema estudado. Por outro lado, sobressai-
se declaradamente um reconhecimento total por parte dos entrevistados, onde em alguns
casos sdo expressos exemplos praticos de utilizagbes diarias. Este facto demonstra a
contemporaneidade e a crescente familiarizacdo das 10T na vida dos profissionais de

marketing e comunicacao desportiva em Portugal.
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Posto isto, trés entrevistados (42.8%) durante as suas respostas apontam o papel
tecnoldgico das 10T como a ligagdo de varios dispositivos em simultaneo, dois (28.6%)
olham para estas tecnologias como a introdugéo/insercéo da internet nos objetos do dia-
a-dia, um entrevistado (14.3%) define-as como a materializagéo da internet, e por fim,
um (14.3%) vé ainda as 10T como uma ferramenta de marketing que contribui para a

identificacdo, diferenciacdo e segmentacdo do publico estudado.

A instabilidade anteriormente verificada na definicdo dos conceitos de dispositivo
inteligente e loT ndo se assiste nos conhecimentos dos especialistas. Em nenhuma
resposta se misturam os conceitos. As 10T sdo observadas como o objeto tedrico que

promove a interacdo, e 0s smart devices como o objeto utilitario que potencia a agéo.

Na ética de Telmo Esteves a internet of things representa uma concecdo muito discutida
na atualidade que por vezes gera esta dissociacdo entre os consumidores desportivos
devido ao seu caracter “muito genérico”. Para Telmo o termo significa a conexao (via
internet) de vérios dispositivos em simultaneo, onde a comunicagdo é ininterrupta e
subsiste uma recolha de informacg6es entre diversas pessoas e entidades. O marketer
indica que na esfera desportiva o melhor exemplo da aplicacéo destas tecnologias reside
no smart stadium construido pelos Atlanta Falcons, equipa de futebol americano, que
apresentou um investimento recorde onde a prioridade é a criacdo de experiéncias
inesqueciveis para os fas, desde 0 momento em que entram até ao momento em que saem
do estadio. O Mercedes Benz Stadium aplica uma abordagem holistica que abrange uma
enorme variedade de servicos e tecnologias, incluindo o foco nos dispositivos maéveis,
uma infraestrutura analitica robusta e um ambiente cloud que integra as informacdes dos

adeptos com a entidade responsavel, neste caso a IBM.

Nesta linha de pensamento, Nuno Santos acaba por complementar o contexto anterior
indicando que as 10T sdo “tudo aquilo que a internet pode interligar”. Distanciando-Se da
vertente comunicativa, Nuno considera que no plano futebolistico estas tém uma grande
utilidade enquanto ferramenta analitica para uma otimizacdo dos atletas em termos

performance e rendimento futebolistico.

Por outro lado, Rui Mascarenhas e Jodo Fernandes definem as 10T como a introducéo da
internet nos objetos dia-a-dia. Esta concecao vai ao encontro da visdo de Xia, Yang, Wang
e Vinel (2012) que referem as IoT como a interconexdo de objetos do dia-a-dia,

regularmente providos por uma inteligéncia omnipresente. Para os autores as loT
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aumentam o estado imersivo da internet no quotidiano dos individuos, integrando todos
0s objetos através de sistemas pré-estabelecidos. Jodo Fernandes refere ainda que o
conceito € bastante dificil de definir, no entanto todos os consumidores tém uma nogao

do seu impacto pelo contacto constante que estas permitem.

De forma a ndo gerar dissonancia, Pedro Israel foca-se nos beneficios extraidos das 10T
para defini-las consoante a sua conveniéncia e finalidades. Pedro considera que estas
tecnologias efetivamente apoiam as entidades desportivas na identificacdo das
caracteristicas dos diferentes publicos, na capacidade de flexibilidade e diferenciacdo

comunicativa, e na segmentacao de targets volumosos ou nichos de adeptos.

O marketer do Futebol Clube do Porto avalia ainda o topico da protecdo de dados. Este
revela que no Gltimo ano houve uma grande preocupacdo com esta matéria, 0 que
culminou na criacdo de um departamento de compliance. Para campanhas de marketing,
comunicacgdo e estratégias de branding este passo foi feito para assegurar o futebol (e
todas as restantes modalidades) como experiéncias seguras e inesqueciveis. Pedro Israel
fundamenta a sua metodologia de trabalho com a matriz de S& e S& (2009) na perspetiva
de show & sponsor. Neste caso, o Futebol Clube do Porto cria valor e visibilidade para a
fomentacdo de engagement junto dos adeptos com a inclusdo das tecnologias 10T em
conjunto com a preocupacgdo com as conformidades legais. Pedro cimenta esta posicdo
revelando: “Tratamos o jogo de futebol como um evento, ndo focamos apenas no jogo

em si.”.

Daniel S& apresenta uma nuance critica do comportamento do consumidor. Este
vislumbra as tecnologias 10T como um escapismo a dependéncia exacerbada dos
dispositivos que nos socorremos para aceder a internet. Para o autor o conceito de internet
of things traz consigo uma abordagem “mais natural” no contacto com o mundo digital.
Vista como uma revolucgédo antecipada, Daniel Sa propde uma arquitetura inovadora onde
classifica as IoT como a “materializagdo da internet” que representara uma modificagdo

significativa no consumo, na comunicacao e nos estilos de vida.

6.2. Estado Atual das IoT no Marketing Desportivo

Durante a fase de pesquisa e levantamento do estado da arte percebe-se que o recurso as
tecnologias 10T como ferramentas de marketing desportivo em Portugal espelha um
investimento crescente sobretudo ao nivel do atleta e do seu rendimento futebolistico.

Devido a reduzida transparéncia por parte dos clubes, no que concerne a divulgacdo dos
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meios (dispositivos dotados com loT) utilizados nas estratégias de comunicagdo, 0

apuramento detalhado do estado atual desta tematica € um dado bastante relevante.

A cultura futebolistica em Portugal é conhecida pelo seu lado early adopter as novas
tecnologias. No entanto, a ado¢do desta inovacéo na comunicacéo desportiva é ainda uma

matéria volatil que carece de estudos cientificos.

Na partida para a formulacéo da presente categoria de analise teve-se em consideragao o
desconhecimento acerca destas praticas, a pertinéncia da sua utilizacdo, bem como todos
os beneficios e limitaces analisados previamente. O escrutinio das diferentes 10T e a
separagdo das areas suas de atuacdo (clubes grandes, clubes medianos, federacgdo, liga)

sdo também fatores ainda por apurar.

Sumariamente, perante esta realidade pretende-se avaliar o contexto portugués e antecipar
qual o rumo previsto para este campo do marketing. Para clarificar o estado atual da
insercdo de tecnologias 10T no envolvimento com o consumidor desportivo em Portugal

foram feitas as seguintes questoes:

1. Os clubes de futebol em Portugal incluem as loT como uma ferramenta de
marketing desportivo? Que tipo de vantagens observa na introdugdo das mesmas?

2. Considera que existem dificuldades na implementacdo das I0T nas estratégias de
marketing desportivo em Portugal? Se sim, na sua opinido a que se deve este
facto?

3. Visto que estas tecnologias sdo um fendmeno emergente em diversas instancias
da sociedade, prevé um aumento da utilizacdo ou um investimento crescente nas

0T no plano futebolistico portugués?
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Tabela 3 — Resultados da categoria “Estado Atual das loT no Marketing

Desportivo”.

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Utilizado nos grandes clubes. 3 (14.4%)
Desenvolvimento dos atletas. 2 (9.5%)
Dificuldades devido a 5 (23.8%)
limitagGes orcamentais.
Dificuldades gracas ao 2 (9.5%)
Contexto desequilibrio desportivo.
portugués Dificuldades devido as 2 (9.5%)
Estado Atual e
estruturas semiprofissionais.
das loT __ _
) Dificuldades na compreenséo 5 (23.8%)
no Marketing . .
) dos beneficios extraidos.
Desportivo —
Né&o implementado no 2 (9.5%)
engagement com 0s adeptos.
Aumento consideravel. 2 (18.2%)
) Aumento devido a Covid-19. 1 (9.1%)
EXxpectativas
Aumento gradual. 5 (45.4%)
futuras i :
Tecnologia mais acessivel. 1 (9.1%)
Prioridade secundaria. 2 (18.2%)

6.2.1. Contexto Portugués

As respostas dos entrevistados divergem em esferas opostas. Trés entrevistados (14,4%)

mencionam que as 10T ja estdo inseridas nas estratégias dos trés grandes clubes

portugueses (FC Porto, SL Benfica e Sporting CP), dois (9.5%) indicam que estas

tecnologias apenas estdo implementadas ao nivel da performance dos atletas, e dois

(9.5%) revelam que a aplicacdo das 10T para o incremento do engagement com 0s adeptos

ainda ndo estd em andamento. No entanto, destaca-se um levantamento de diversas

limitacBes neste cendrio tecnoldgico. Dentro das justificacbes apresentadas sobressaem

as dificuldades que dizem respeito as resisténcias financeiras/orcamentais e o

desconhecimento dos beneficios extraidos das 10T com cinco respostas cada (23.8%). Ao

longo das entrevistas foi também mencionado que as equipas de marketing ao servigo dos
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clubes ndo atingem o grau de profissionalismo desejado (9.5%), e por fim, o desequilibrio

desportivo acentuado entre 0s equipas portuguesas (9.5%).

Telmo Esteves revela que as [oT ligadas ao futebol portugués sdo utilizadas “sobretudo
nos jogadores em si”. O contacto com os fas e a forma como as entendidas se relacionam
com o0s mesmos séo colocados para segundo plano. Em sintonia com o ponto de partida
do estudo, Telmo acrescenta que os grandes investimentos passam pelo desenvolvimento,
performance e seguranca dos jogadores. No ambito do envolvimento com os adeptos
conhece as aplicagdes de seat delivery, e observa-as como o nivel basico destas aplicacdes
que podem significar o “comego” de um desenvolvimento tecnologico galopante a nivel

nacional.

O seu colega Rui Mascarenhas partilha do mesmo ponto de vista, onde complementa a
analise anterior referindo que as 10T ligadas ao desenvolvimento dos jogadores permitem
aos clubes formatarem a sua notoriedade perante os olhares atentos dos ‘“tubardes”
estrangeiros. Estes investimentos permitem formar melhores talentos, e desta forma
atingirem uma promogao muito mais valiosa da sua imagem de marca.
“Os clubes em Portugal tém dado um grande salto em termos tecnologicos. Temos
cada vez mais centros de estagios e academias de exceléncia que acabam também
por ter impacto no marketing dos clubes porque uma academia como a Benfica ou
do Porto andam sempre atras da vanguarda tecnoldgica e querem atrair para si 0s
olhares dos outros clubes europeus para fazerem boas vendas. E isso € marketing

na realidade. Estas a “publicitar-te” enquanto clube.” (Rui Mascarenhas, 28 de
abril de 2020).

Em sentido contrario, Nuno Ferreira refere que os clubes portugueses ainda nao integram
as loT como estratégias de marketing. Este fendbmeno é bastante curioso uma vez que
Portugal € um pais com elevados niveis de ado¢do tecnologica. Nuno menciona que 0
nosso pais ¢ “benchmark” a nivel mundial com indices de early adoption tecnologicos no
desporto entusiasmantes, e posteriormente “a maior parte dos estadios em Portugal ndo
possui estruturas de wi-fi capacitadas”. Nuno acrescenta ainda que em Portugal estad num
“nivel muito atrasado” onde a conectividade da experiéncia de jogo na maioria dos
estadios ndo permite um funcionamento das IoT sem falhas ou sobressaltos. Este retrato
pintado por Nuno Ferreira pode constituir uma perda enorme para os clubes em termos
de aproveitamento de earned e owned media.

“Se tens um camarote cheio de pessoas e estas querem fazer daquele momento

uma partilha ou uma storie no Instagram, e ndo conseguem fazé-lo porque o
upload ndo é feito... Se ndo conseguem fazer estas a¢des tdo simples, perde-se o
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momento de partilha, e uma oportunidade de marketing foi-se para sempre. Muitas
vezes estas pessoas podem ter 1 milhdo ou 2 milhdes de followers...” (Nuno
Ferreira, 3 de junho de 2020).

Surpreendentemente, o representante do Futebol Clube do Porto também divulga que a
realidade portuguesa ainda ndo tem as condi¢fes necessarias para o incremento destas
tecnologias no envolvimento com os adeptos. Pedro Israel diz que apesar do seu clube ter
sido o primeiro a ter um departamento de branding, nos clubes o marketing ainda € muito
operacional e pouco estratégico. Pedro reconhece o potencial destas tecnologias ao
servigo da comunicacgdo desportiva, mas sublinha que o papel do marketing nos clubes
ainda reside nos tipicos estudos de mercado e identificacdo de publicos alvo. As loT ainda

“sao uma realidade muito superficial”.

Representando o terceiro ponto de vista validado pelos especialistas, Nuno Santos expde
que “genericamente falando” os clubes em Portugal j& recorrem a este tipo de tecnologias.
Este identifica uma “linha da frente” ¢ um “plutdo” referindo-se aos trés grandes como 0s

fugitivos nesta corrida ao progresso tecnologico.

Admitindo esta reparticdo de poderes, Jodo Fernandes também delimita dois grupos que
conseguem implementar estas tecnologias ao servi¢co do marketing. Em primeiro lugar,
clubes financeiramente robustos como FC Porto, SL Benfica, Sporting CP ou Vitoria SC,

e em segundo lugar os restantes clubes da primeira liga.

Apesar de admitir que a sua utilizacdo ainda é muito escassa, Jodo Fernandes enfatiza o
papel dinamizador das 10T referindo que estas tém de ser cada vez parte integrante do
marketing desportivo, e utilizadas como uma referéncia sobretudo pelo retorno em termos
de beneficios gerados. O marketer do Wolverhampton acentua que o marketing
desportivo deve afastar-se do “instinto” tradicional. Este olha para as 1oT como o
instrumento que permite aos clubes um conhecimento detalhado das necessidades dos
adeptos, do comportamento do consumidor, das movimentacGes, das interaces com o

clube, entre outros.

Daniel Sa vé as tecnologias 10T como um dado adquirido no panorama futebolistico
nacional. Descreve-as como uma “inevitabilidade” pois num pais onde o futebol é o
desporto rei, 0s maiores clubes tém de acompanhar 0 progresso ja posto em préatica nos
maiores campeonatos europeus. Para o diretor do IPAM esta verificacdo deve ter em

conta dois topicos mutuamente exclusivos.
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1. A percecdo dos clubes sobre os beneficios gerados pelas 10T:

“Os clubes ja entenderam que estreitar o relacionamento com os seus adeptos é
fundamental e, portanto, se antigamente quase s6 tinham como ponto de contacto
a ida ao estadio ou uma transmissdo televisiva, a tecnologia permitiu aos clubes
lidarem diretamente com os seus adeptos. E um instrumento muito poderoso que
permite ter um lagco comunicativo que ndo esta dependente de jogos de futebol ou
de transmissOes televisivas, mas conseguem a qualquer momento comunicar,
interagir e também maximizar as receitas” (Daniel S4, 28 de abril de 2020).

2. Dificuldades na implementacéo (desequilibrio desportivo ou falta de meios):

“Em Portugal temos o problema que isto vai entrar a duas ou trés velocidades. Ou
seja, temos uma federacdo, uma liga e cinco clubes que estdo na linha da frente, e
depois temos uma segunda e uma terceira linha de clubes que por ndo terem
equipas ou meios acabam por ter maior dificuldade na implementacdo destas
estratégias.” (Daniel S&, 28 de abril de 2020).

Ainda que ndo se comprove uma unanimidade nas respostas dos especialistas, todos
consideram que existem dificuldades e barreiras que levam ao desencorajamento no
investimento destas tecnologias ao dispor dos adeptos. O preco a pagar por estas
estratégias e o desconhecimento dos beneficios a retirar das 0T averiguam-se como 0S
principais obstaculos (cinco respostas cada). O desequilibrio das condicdes entre clubes
e 0s departamentos de marketing semiprofissionais surgem num segundo nivel (duas

respostas cada).

Na visdo de Jodo Fernandes, ainda hd uma certa dificuldade na implementacdo das lIoT
em ambiente de estadio porque envolvem custos avultados quando comparadas com a
realidade financeiros da maioria dos clubes em Portugal. Nuno Santos acrescenta que
num clube como o Rio Ave o0 mindset da administracao passa sobretudo por uma alocacao
intensiva do orcamento para o futebol profissional. Ainda dentro da gestdo financeira dos
clubes, Pedro Israel fala que para além de dificeis de aplicar, estas tecnologias acabam
por ser dispendiosas. N&do é facil para um marketer justificar este tipo de investimentos

quando o core business dos clubes é fazer dinheiro na venda de ativos.

Na otica de Nuno Ferreira 0s estadios sdo uma infraestrutura que requer investimento e
manutenc¢do, mas na realidade s6 recolhem proveitos uma vez de 15 em 15 dias, por 90

minutos. As tomadas de decisdo tornam-se limitadas e dificeis de fundamentar.

Por outro lado, o desconhecimento e a falta de estudos comprovados sobre o tema também
afastam os clubes das 10T. Jodo Fernandes refere que ainda existe uma certa desconfianca

sobre esta tematica, onde as administracbes ainda ndo compreendem totalmente o0s
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beneficios e lucros que podem recolher destas tecnologias. Por vezes estes ganhos podem
ndo ser diretamente observaveis o que oferece bastante resisténcia por parte da geréncia.
Expde ainda que no marketing desportivo em Portugal, para além dos trés grandes ainda
hd um foco iminente no que se passa dentro das quatro linhas e “ndo se trabalha
suficientemente a marca do clube em si”. Neste sentido, Nuno Ferreira refere que nesta
area ainda ndo houve quem mostrasse efetivamente a magnitude e a diferenca que estas
medidas podem acrescentar no marketing dos clubes, no seu posicionamento e na good-

will que as marcas podem transmitir.

6.2.2. Expectativas

Na analise do potencial das loT como ferramentas envolventes para o consumidor
desportivo portugués, as expectativas dos entrevistados voltam a fragmentar-se entre
opinides e previsdes divergentes. Dissecando o contetido extraido, a maioria das respostas
(cinco) indica um aumento gradual na aposta destas estratégias (45,4%), em 0posi¢do aos
dois entrevistados que consideram que este campo passara por um aumento consideravel.
Apesar das respostas dos entrevistados convergirem ao considerarem que existira um
aumento (sendo ele gradual ou consideravel), estes acabam por legitimar as suas posicoes
em sentidos opostos. Dois (18.2%) observam as 10T como prioridades secundérias para
os clubes, um (9.1%) indica que este aumento dever-se-a ao estado obsoleto e
acessibilidade as novas tecnologias, e por ultimo, um (9.1%) considera que o estado

pandémico atual serd um acelerador digital.

Prevendo um desenvolvimento moroso, Telmo Esteves vé os clubes portugueses com
poucos meios financeiros e estadios insuficientemente adequados as condicdes
necessarias para se definir um plano de instalacdo das 10T no marketing. O estratega da
FPF antevé medidas neste sentido, mas “muito rudimentares num nivel muito higiénico”
a um preco modesto. Por sua vez, Pedro Israel revela que gradualmente o “futebol pode
ser pioneiro nestas questdes” do envolvimento com os consumidores. Este declara que ao
nivel desportivo através de “gadgets performativos” nos jogadores, e a parte médica ja

comecam a usufruir das funcionalidades destas tecnologias.

Noutro prisma, Rui Mascarenhas considera que a introducdo das tecnologias na
arbitragem como a linha de golo, 0 VAR, e todas aquelas que entram no dominio da
performance pessoal, vdo acabar por impulsionar a utilizacdo destas ferramentas no

marketing. O brand manager da FPF acredita daqui a “20 anos as tecnologias que seréo
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utilizadas nédo terdo nada a ver com as de hoje”, uma vez que serdo consideravelmente
melhoradas e estas tendéncias acabam por ficar ultrapassadas num curto espago de tempo.
Por sua vez, Daniel S& ndo tem duvidas que num futuro proximo a utilizacdo das 10T no
plano futebolistico nacional vai tornar-se uma norma entre os clubes, e que o cenario
pandémico potenciard esta inclusdo. O mesmo cita:
“QO futebol europeu e mundial de topo ha vérios anos que considerou a tecnologia
como um pilar decisivo no desenvolvimento do negdcio. No caso portugués
também me parece claro que isto tem acontecido e, portanto, eu acho que este
investimento vai continuar a aumentar. A Covid-19 vai ser um acelerador digital
para toda a sociedade e no futebol isto também pode acelerar honestamente. Este
caminho digital é claro e dbvio, e veio para ficar. E vai ajudar bastante os clubes

nas interacdes com os adeptos que € uma parte fundamental para este negécio.
(Daniel S, 28 de abril de 2020).

Concordando com a opinido anterior, Jodo Fernandes olha com otimismo para esta
incorporacdo das 10T nas estratégias de comunicacdo dos clubes em Portugal. Este
entende que 0 nosso pais acompanhara as restantes esferas da sociedade que acabam por
direcionar-se para a inclusdo destas tecnologias. O marketer do Wolverhampton
Wanderers entende que este fendmeno vai ser “algo natural a acontecer no plano
futebolistico portugués”. Isto acontecerd devido aos crescentes niveis de adocdo
tecnoldgica a medida que as geracdes se renovam, pois adquirem mais conhecimentos e

percebem cada vez mais as vantagens que podem retirar da utilizacdo das loT.

Por ultimo, Nuno Ferreira classifica a inclusdo das IoT como uma “inevitabilidade”. Em
termos de adesdo dos consumidores, Nuno ndo vé qualquer tipo de obstaculos pois a
literacia digital é cada vez mais comum em todas as classes etarias. A titulo
exemplificativo, muitos idosos provavelmente desenvolviam barreiras na entrada das
redes sociais na sua vida privada, mas hoje adotam-nas sem problemas porque devido a
Covid-19 querem ver a missa através de um direto no Facebook. Por conseguinte, Nuno
revela que existem “setores que sdo early adopters e ha outros que séo followers”. Neste
caso o0 CEO da Sport TV vé o desporto e do futebol com outras prioridades de
investimentos, ja que a inclusdo das 10T no marketing desportivo “ndo é o core-business”
das entidades desta area de negdcio. Contudo o entrevistado presume que este
desenvolvimento tecnoldgico vai “acabar por acontecer por uma razdo muito simples”:
“A sociedade ndo vai permitir que este fendmeno nao aconteca. A necessidade
deste avanco tecnoldgico € uma locomotiva que vai em full-speed e, portanto, por

muito que as pessoas gostem ou ndo gostem, somewhere ou somehow, it will hit
you! (Nuno Ferreira, 3 de junho de 2020).
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6.3. Papel dos Smart Stadiums

Os estadios inteligentes (infraestruturas dotadas de tecnologias 10T) s&o os locais onde 0s
adeptos combinam a experiéncia de jogo com as varias ferramentas de marketing
disponibilizadas durante o seu envolvimento com o espetaculo desportivo. Em Portugal,
podemos encontrar trés estadios com uma lotagcdo maxima superior a 50.000 pessoas por

jogo.

Estas estruturas concebem um campo de estudo transversal as diferentes varidveis do
marketing mix desportivo. Quando aplicados, os smart stadiums tém como principais
objetivos: o levantamento de informag6es em tempo real, um entendimento minucioso da
multidao, reforcar a vertente experiencial, e alcancar uma segmentacgdo precisa dos varios

publicos (Panchanathan, et al., 2017).

Por outro lado, a evolugdo do portefolio de solugbes de home experience e a
multiplicidade de touchpoints e dispositivos 10T no espaco privado constituem barreiras
inevitaveis nas decisdes de investimentos em estadios inteligentes. Merlander (2017)
acrescenta ainda que as estratégias que envolvem os consumidores desportivos deverao
incidir sobre um espectro experiencial para que o processo de deciséo seja inquestionavel

na hora de optarem por uma ida ao estadio.

Assim, a influéncia dos smart stadiums representa uma das principais categorias do
estudo. Tendo em conta as reflexdes anteriores, esta categoria pretende promover uma
elucidacéo absoluta sobre a pertinéncia da conexao dos estadios quando relacionados com
as 10T, perceber se as suas funcionalidades constituem formas relevantes de
envolvimento, e se atualmente constituem o principal ponto de contacto com o adepto em

Portugal. Foram feitas as seguintes questdes:

1. Tendo em conta as vertentes do espetaculo futebolistico e a génese tecnoldgica
das 10T, o que pensa da inclusdo destas tecnologias nos estadios em Portugal?

2. V@ os estadios inteligentes como o principal ponto de contacto entre as tecnologias
0T e os adeptos?

3. Considera que estes estadios inteligentes e as suas funcionalidades podem
desenvolver novas formas de envolvimento com os adeptos e os clubes de futebol

em Portugal?
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Categorias Subcategorias Frequéncia (%)
Ser visto como uma prioridade. 2 (14.3%)
Melhoria na experiéncia do fa. 5 (35.8%)
Importante, mas adocéo lenta. 2 (14.3%)
Relacéo Apenas para grandes publicos. 1 (7.1%)
comas loT Contacto de curta duracao. 1 (7.1%)
Apenas na concentracao do jogo. 1 (7.1%)
Pouca relevancia devido ao
_ 2 (14.3%)
homexperience.
Papel dos -
Entradas e estacionamentos. 2 (12.5%)
Smart -
) Seat delivery. 2 (12.5%)
Stadiums i i
Partilha de bilhetes/passes. 1 (6.25%)
) Digitalizacdo do entretenimento. 1 (6.25%)
Criacéo de I
) Mupis digitais. 2 (12.5%)
touchpoints __
Wi-fi abrangente. 4 (25%)
com adeptos
Realidade aumentada. 1 (6.25%)
Bilhetes nominais. 1 (6.25%)
A casa como um espago mais
2 (12.5%)

relevante que o estadio.

6.3.1. Relacdo com as IoT

Tratando-se do meio mais abordado nos papers académicos e nos relatorios técnicos das

grandes empresas, 0 estadio inteligente e a sua relacdo com as diferentes tecnologias

devem ser abordados de modo a averiguar se este € realmente o principal ponto de

contacto com os adeptos e, por outro lado, quais as vantagens ou desvantagens retiradas

do mesmo. As respostas dos entrevistados refletem varios cenarios diferentes, onde

inclusive surge um novo espaco ainda por discutir nesta investigacdo. Deste modo

levantam-se sete insights distintos sobre o papel que estes estadios exercem no

envolvimento com os adeptos. Dois especialistas consideram que estes espacos devem

ser vistos como uma prioridade nas estratégias de marketing (14.3%), cinco dizem que a

experiéncia do fa melhora (35.8%), dois preveem uma adocdo lenta desta realidade em
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Portugal (14.3%), um refere que as l0T nos estadios s fazem sentido se se destinarem a
grandes publicos (7.1%), um revela que o contacto dos adeptos com os smart stadiums
sdo fendmenos de curta duracdo (7.1%), um alude que esta tecnologia deve apenas incidir
na concentragdo do jogo em si, e por fim dois constatam que 0s servicos de home
experience tém mais relevancia para o adepto que os estadios inteligentes (14.3%).

Primeiramente, Pedro Israel invoca que esta comunh&o entre os estadios e as 10T é muito
importante, e que no caso do FC Porto ja se comecam a dar 0s primeiros passos neste
sentido. O mesmo profere que esta articulacéo estratégica faz parte da experiéncia de jogo
que quer construir para os adeptos do clube, e assim transformar o dia de jogo num evento
memoravel onde se comega a “despertar a necessidade de ida ao estadio”. Para o marketer
do FC Porto o0 ambiente criado através das loT propicia uma absor¢ao de uma experiéncia
Unica, e ndo apenas um simples encontro de futebol. Pedro referencia ainda que no clube
estdo “a criar toda uma envolvente a nivel do jogo que torne este evento num

acontecimento memoravel”.

Nuno Santos partilha da mesma opinido, onde numa perspetiva empresarial “ao estilo
americano” afirma que a preocupagdo com estas estratégias em ambiente de smart
stadium deveriam ser obrigatdrias. No entanto, com 0s pés assentes no relvado avalia a
realidade portuguesa ainda com um distanciamento consideravel do resto da Europa.
Nuno vé os estadios inteligentes como o principal ponto de contacto com os adeptos
porque estes criam momentos cruciais no envolvimento com os fas. O fan engagement
deverd ser uma métrica avaliada em canais de comunicacdo mais convenientes e

relevantes, sempre com o acompanhamento da evolucao digital.

Numa concecéo igualmente utilitaria, Telmo Esteves também olha para os smart stadiums
como o0 ponto mais importante para a maximizacdo do engagement com os adeptos, pois
¢ o “local onde o espetaculo ocorre” e onde advém o maior numero de oportunidades que
despoletam interacbes com os fds. Segundo Telmo, a estruturas bésica das
funcionalidades dos estadios inteligentes devem compreender uma atualizacdo
informativa sobre os estacionamentos disponiveis mais proximos, uma orientacdo do
espectador até ao seu lugar e um servico de food delivery. Seguindo este quadro, Jodo
Fernandes acrescenta ainda que um servico de internet de alta densidade, ou pelo menos
suficientemente poderoso para que todos acedam a rede sem impedimentos deve também

ser uma prioridade nos estadios. Na opinido de Jodo Fernandes estes acessos deveriam
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ser “trabalhados em unissono” com a Liga Portugal para que sejam parte integrante no

melhoramento da experiéncia do adepto em Portugal.

O marketer reconhece que o estadio € apenas mais um touchpoint entre muitos. As
administracdes dos clubes devem reformular o seu modus operandi perante a integracéo
das loT nos estadios pois tém uma concorréncia notoria por parte dos canais de televisdo
e plataformas de streaming.
“Isto € essencial nos estadios atuais porque tém a concorréncia da televisdo que é
cada vez melhor em termos de definicdo de imagem e experiéncias... Porque é
que eu haveria de sair do sofa se vou para um estadio onde ndo tenho internet, se

quiser comer alguma coisa tenho uma fila de espera, e acabo por perder o produto
para o qual eu paguei para assistir?” (Jodo Fernandes, 28 de maio de 2020).

Se existir um investimento em tecnologia nos estadios os profissionais de marketing
poderdo fazer uma analise exaustiva e precisa dos KPI’s (key performance indicator), ou
dos fatores que levaram os adeptos a realizarem determinada acdo durante a jornada de
consumidor. Para Jodo Fernandes as [oT sdo um recurso “apaziguador” dos desperdicios
em termos de insights ndo avaliados ou escondidos. Estas concentram a informacéo que
possibilita aos marketers uma apreciacdo cada vez mais detalhada do comportamento do

consumidor desportivo.

Rui Mascarenhas reconhece a importancia que os estadios portugueses desempenham na
experiéncia dos adeptos, porque sdo infraestruturas que albergam um conjunto
significativo de pessoas acabando por constituir um elevado potencial “em termos
desportivos e de espetaculo”. Contudo, Rui partilha da opinido anterior ao considerar que
as 1oT no desporto em Portugal estardo muito presentes em casa. Devido as dificuldades
financeiras dos clubes portugueses, 0s servicos de home experience estardo na vanguarda
como o principal ponto de contacto dos adeptos com a inovacdo tecnoldgica devido as
suas utilidades mais diversificadas a um preco mais acessivel. Nesta 6tica, Daniel Sa faz
referéncia a esta “ado¢do lenta” dos clubes portugueses em funcdo das condicGes
orcamentais e financeiras. Por isso, Daniel ndo considera o estadio como o principal
touchpoint, considera-o importante mas nao essencial. O entrevistado analisa a realidade
de um clube como o SL Benfica que em média tem uma assisténcia de 50.000 pessoas
por encontro, mas tem pelo menos cerca de 2.000.000 de pessoas a assistir pela televisao.
A verdadeira oportunidade de neg6cio esta precisamente em “atingir que ndo se dirige ao

estadio”.
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“Eu acho que a tecnologia pode ajudar aqueles que ndo conseguem estar no
estadio. Por exemplo, os adeptos conseguem ser benfiquistas a 500 ou 1000
quilémetros de distancia. O foco deve residir nesta franja uma vez que os clubes
ganham dinheiro com aqueles que véo ao estadio, e estes devem ambicionar retirar
proveitos daqueles que ndo véo. (Daniel S4, 28 de abril de 2020).

Por Gltimo, Nuno Ferreira entende que a relacdo entre as 10T e os estadios deve ser
desenvolvida “unica e exclusivamente” para dinamizar a concentracdo na agdo do
espetaculo desportivo. Nuno € categoricamente contra 0 aproveitamento de manobras
publicitarias distrativas e invasivas no decorrer do encontro. Entende que deverd
pertencer ao cliente a escolha da visualizacéo ou interacdo com o estimulo comercial. Os
adeptos quando se deslocam a um estadio querem ver os seus atletas preferidos em
competicdo, logo os incentivos ao consumo ndo devem criar entropia na motivagédo de
quem assiste. Nuno considera os smart stadiums um ponto acelerador e catalisador para
0 envolvimento do adepto, mas ndo o mais importante devido a curta duracdo da
interacdo, a0 momento de rapida intensidade e a ocasionalidade esporadica dos proprios

eventos (de 15 em 15 dias).

Os clubes devem seguir o pensamento da Coca-Cola em medir o share-of-stomach e o
share-of-throat, de forma a averiguarem todos os passos e momentos de interacdo e
consumo que os clientes efetuam durante o seu quotidiano. A preocupacdo deve residir
no apuramento do local e forma de “introdugdo das ocasides de consumo que fazem mais
sentido para o adepto”. Medir os touchpoints mais relevantes do dia-a-dia dos fas deve
ser o first move advantage dos diferentes clubes, uma vez que os estadios inteligentes séo

um canal limitado no tempo de contacto ao propiciarem momentos “muito efémeros”.

6.3.2. Criacao de touchpoints com adeptos

Durante a analise das entrevistas destacaram-se nove pontos de contacto distintos que
podem ser aplicados em ambiente de estadio por meio das 10T. Esta fragmentacdo de
ideias é natural uma vez que os especialistas dividem-se em diferentes areas do setor
desportivo, tanto nas funcBes que desempenham como no tipo de entidade que
representam. O recurso mais referido ao longo das entrevistas foi a rede wi-fi de alta
densidade com quatro citacBes (25%). Os restantes ramificam-se em varios modelos
tecnoldgicos. A monitorizacéo de entradas e estacionamentos, o seat delivery e os mupis
interativos obtiveram duas respostas cada (12.5%). Apenas com uma mencao aparecem
as partilhas dindmicas de bilhetes de época, a digitalizacdo do entretenimento, a realidade

aumentada e os bilhetes nominais (6.25%). Por fim, dois entrevistados abdicam das loT
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aplicadas nos smart stadiums, constatando que a grande revolucdo tecnoldgica seré nas

casas dos consumidores através do aprimoramento do home experience (12.5%).

Percebe-se que a partir da infraestrutura dos estadios o primeiro passo a ser posto em
pratica € a implementacdo de uma rede de wi-fi abrangente. Isto porque sem uma
implementacdo da “internet”, as things ndo funcionardo corretamente ao servigco dos
clubes. Nuno Santos evidencia este cenério refletindo que os clubes ndo devem comecar
a construir a sua “casa pelo telhado”. O “esqueleto” destas experiéncias nos estadios deve
iniciar através de uma instalacéo de redes wi-fi abrangentes nos clubes, de modo a que as
relacbes de engagement sejam mais equilibradas e justas perante um panorama

futebolistico portugués totalmente desnivelado.

As 10T sdo vistas como um instrumento muito benéfico para Jodo Fernandes. O marketer
defende que o futebol europeu deve comegar a “americanizar” as estratégias relacionadas
com o marketing experiencial nos estadios de futebol. Este indica o exemplo dos San
Francisco 49ers que desenvolveram centrais de tratamentos de dados em tempo real no
seu estadio. A equipa norte-americana consegue analisar stocks e informagdes comerciais
no momento, bem como comunicar com 0s seus consumidores sobre indicacdes e apoios
nas tomadas de decisdo para uma experiéncia de jogo mais conveniente. O principio do
real-time é um fator significativo para o engagement dos adeptos nos estadios de futebol.
Na opinido de Jodo Fernandes os clubes portugueses podem perfeitamente desenvolver
um exemplo similar, porque depois de os data centers serem construidos podem existir
diversos touchpoints no dia de jogo para que os adeptos se sintam como um agente
influente na vida do clube. Dependerd dos estudos, competéncias e sobretudo da

criatividade das equipas de marketing.

Jodo aponta que um dos melhores casos que conhece sdo 0s mupis interativos. Estas
tecnologias dao aos consumidores uma vasta densidade de fun¢Ges onde podem encontrar
os seus lugares anuais, podem capturar fotografias interativas com os jogadores que mais
admiram, etc. Para Jodo Fernandes este progresso € fulcral ja que estas tecnologias
possibilitam captar informacGes sobre o publico-alvo que outrora seriam impraticaveis
devido a indisponibilidade das pessoas em preencherem longos e aborrecidos
questionarios. Atualmente as 0T permitem recolher dados relacionados com estilos de

vida e gostos pessoais através de manobras de entretenimento.
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Num segundo nivel de importancia, Rui Mascarenhas indica os bilhetes nominais como
o futuro dos servigos bilhética nos estadios. Estas estratégias consistem em perceber
efetivamente o tipo de cliente/consumidor que interage no estadio. Com base nesta
premissa 0s marketers conseguem criar “experiéncias individualizadas” fundamentadas
em padrdes de consumo anteriores. Digitalizar o entretenimento é o mote defendido.
“Vais conseguir ter uma experiéncia de engagement mais forte porque vais poder
criar contetdos especificos para essa pessoa, e a partir dai criar perfis e
personalizas aquilo que a pessoa vai ver e ter acesso. Podes construir esta relacéo
e tornar as experiéncias em estadio cada vez mais singulares e completas. O que

é um ponto importante para as pessoas. A personalizacdo. (Rui Mascarenhas, 28
de abril de 2020).

Rui Mascarenhas entende que esta medida pode inclusive contribuir para um aumento do

nivel de seguranca nos estadios.

Sinteticamente, as opinides entre os participantes dividem-se nos niveis de importancia
atribuidos aos smart stadiums no engagement com o0s adeptos. Apesar de todos
reconhecerem indices de importancia positivos e apresentarem solucGes a adotar, 0s
servigos de home experience destacam-se ao longo do estudo como uma variavel a ter em
consideracdo. Gragas as enormes massas associativas dos grandes clubes, ao nimero de
jogos esporadicos (de duas em duas semanas), e ao grau de conveniéncia e privacidade
das préprias habitacdes, as 10T aplicadas em casa apresentam um potencial tremendo
neste envolvimento ambicionado pelos clubes. Com bastante contundéncia Daniel Sa
especifica esta realidade ao referir que:
“A experiéncia ao Vvivo € insubstituivel. Agora é evidente que a tecnologia pode
melhorar ainda mais a experiéncia no estadio, e mais uma vez acho que pode
fundamentalmente melhorar a experiéncia fora do estadio. Por exemplo com
cheiro, barulho ou vibrag6es quase que podera ser possivel no sofa sentirmos que
estamos nos estadios. Acho que é ai que esta o potencial.” (Daniel S&, 28 de abril
de 2020).
6.4. Importancia dos Dados Recolhidos
Quando analisado o papel dos dados extraidos através das 10T avista-se um panorama
disperso. A sua utilizacdo gera discordia e é variavel de pais para pais. Oprea (et al., 2017)
encontra quatro desafios para a harmonizacdo desta disparidade informacional:
problemas de compatibilidade, corrup¢do, uso indevido, custos elevados e volumes de

informacdo suportados (por tipologia de dispositivo). Helmi (et al., 2017) complementa
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esta anélise referindo a aliteracia digital como uma brecha na sociedade que podera ser

agravada devido a ampliacdo de ambientes tecnoldgicos e interfaces mais sofisticadas.

No entanto, apesar desta instabilidade quanto a legislacéo, utilizacéo e riscos percebidos,
Oprea (et al., 2017) prevé que ainda este ano o envio de informagdes produzidas pelas
IoT nas base de dados das empresas represente uma fatia consideravel de 22%. Esta
parcela demonstra a importancia que os dados tém no tecido empresarial, onde marketers

devem adquirir as competéncias devidas para permanecerem updated nestas matérias.

O crowd understanding do consumidor desportivo portugués e o contributo da big data
para 0 engagement devem ser clarificados pelos especialistas quanto a sua
operacionalidade, e quanto aos seus beneficios e limitagdes. Durante as entrevistas foram

feitas as perguntas:

1. Na sua dtica existem beneficios, ou, por outro lado, limitacbes no crowd
understanding do consumidor desportivo em Portugal atraves das 10T?

2. As loT e a Big Data sédo bastante complementares devido a abundéncia de
informacdes que retnem. Estas grandes quantidades de informagéo permitem um

conhecimento aprimorado do engagement dos adeptos para as entidades?

Tabela 5 - Resultados da categoria “Importancia dos Dados Recolhidos”.

Categorias Subcategorias Frequéncia (%o)
Ofertas relevantes. 2 (14.3%)
Pormenorizagdo do consumo. 3 (21.5%)
Beneficios e Orientagdo estratégica. 2 (14.3%)
limitacdes do Aumento da fidelidade. 1 (7.1%)
Crowd Experiéncias personalizadas. 3 (21.5%)
Importancia Understanding Feedback completo. 1 (7.1%)
dos Dados Desconfianca do consumidor. 1 (7.1%)
Recolhidos Risco de paralysis by analysis. 1 (7.1%)
) Implementacéo importante 5 (71.4%)
Big Data no
Limites da privacidade (data
engagement o _ 1 (14.3%)
publica vs privada)
com os
Engagement é alavancado pela
adeptos Jad o P 1 (14.3%)
hereditariedade
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6.4.1. Beneficios e limitacdes do crowd understanding

A categoria em questdo gerou uma discussdo extensa por parte dos entrevistados. Em
relacdo ao reconhecimento dos beneficios e limitages do crowd understanding atraves
das IoT as linhas de pensamento dos participantes acabam por desaguar num
entendimento generalizado. Ao longo das entrevistas sdo apontados diversos beneficios
com apenas duas excegdes apontadas por Rui Mascarenhas e Telmo Esteves.

Os beneficios em destaque sdo a pormenorizacdo dos habitos de consumo e a cria¢éo de
experiéncias personalizadas com trés referéncias cada (21.5%). Seguem-se o
desenvolvimento de ofertas relevantes e a orientacdo estratégica das marcas com duas
respostas respetivamente (14.3%). Durante as entrevistas foram ainda levantadas as
vantagens de obtencdo de feedbacks completos e a recolha de informagdes como uma

estratégia de fidelizac&o de clientes (7.1%).

Como limitacGes surgem os efeitos de paralysis by analysis e a desconfianga dos
consumidores perante estas praticas (7.1%). Telmo Esteves indica que a percecdo de
vantagens ou desvantagens “depende muito da mentalidade de cada individuo”. Entende
que atualmente é complicado explicar ao publico desportivo que recolher dados nao é
uma estratégia de cariz intrusivo. Na realidade serve apenas para servir melhor o
consumidor. Telmo vé esta resisténcia como uma questdo geracional, pois a partir dos
millennials a racionalizacdo da publicidade é mais despreocupada onde a motivagao passa

por adquirir ofertas apropriadas aos padrdes de consumo.

Por outro lado, Rui Mascarenhas evidencia o efeito paralysis by analysis. Ou seja, ao
existir uma investigacdo excessiva de todos os detalhes do publico-alvo, os clubes véo
ficar paralisados devido a abundéncia de insights que querem trabalhar na comunicacao.
O risco de ndo saber o que priorizar pode colocar em causa a qualidade e a direcdo da
mensagem. Desta forma torna-se importante a construcdo de fronteiras claras nos
estimulos produzidos pelas equipas de marketing. Rui Mascarenhas refere ainda que:
“E af que nos temos de concentrar. O que é que eu quero dizer a este pablico? Isto
tem de ser a chave mestra. Eu acho que o excesso de informacdo também é
prejudicial. Acima de tudo as pessoas vao ao estadio para ver um jogo de futebol,
e acho que o limite do marketer é o apito do arbitro. Assim como a seguir ao apito

do arbitro para o intervalo podes comecar a construir engagement com o publico
que la estd.” (Rui Mascarenhas, 28 de abril de 2020).

Esta é uma reflexdo muito importante nos meandros do marketing porque o objetivo ndo

passa por racionalizar todos os dados e informagdes abundantes extraidas dos adeptos. A
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componente emocional deve permanecer. Para Rui Mascarenhas esta premissa determina
a chave do sucesso na publicidade no desporto. Este fundamenta que as grandes
campanhas de marketing desportivo ndo se formulam apenas numa exploragao exaustiva
dos dados, mas também através de uma estratégia coesa que ligue 0s objetivos
particulares e as caracteristicas mais importantes observadas do target.

Segundo Pedro Israel “quanto mais conhecemos sobre os adeptos, melhor se tornard o
nosso trabalho”. No entanto, o mesmo alude para os vastos constrangimentos legais que
abrangem um clube como o FC Porto. Os gabinetes de compliance sdo importantissimos
para que a atividade do marketer ndo ultrapasse os limites das legislacbes em vigor. Pedro
Israel revela que até as campanhas que envolvem a imagem dos atletas convertem-se em
processos burocraticos devido as clausulas contratuais dos mesmos. Para o marketer do
FC Porto o acesso aos dados depende dos indices de confianca do adepto perante o clube.
Quanto mais o consumidor se sentir protegido, maior sera a probabilidade de o atingir

com estratégias focadas nos seus interesses.

Noutro prisma, Nuno Ferreira vé apenas beneficios no aproveitamento dos dados
retirados pelas 10T. Considera que o estado burocratico em torno da legislacdo que
envolve 0 RGPD (Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados) € uma discussédo sem
fundamento. Por um lado, os individuos que adotam uma “postura sindicalista” onde ndo
admitem a disponibilizacdo dos seus dados para efeitos comerciais acabam por incorrer
numa posicao traicoeira. Uma vez que, segundo Nuno Ferreira estas pessoas “ndo podem
exigir que as marcas adivinhem as suas motivagdes de consumo”. De forma a garantirem
promogdes ou ofertas personalizadas as empresas devem recolher dados dos seus
habituais clientes sem impedimentos. Nuno olha para o crowd understanding como um
“pressuposto extraordinario”, porque permite perceber detalhadamente as expectativas e

as reacdes pos-consumo dos adeptos.

Na mesma oOtica Jodo Fernandes reconhece que o crowd understanding € elaborado
através de ferramentas que permitem aos marketers conhecerem ao pormenor 0S Seus
consumidores, as razdes que os levam aos estadios, ou as motivacdes que os levam a ficar
em casa. SO com 0 acesso a estes dados se poderdo estabelecer estratégias bem definidas.
Jodo Fernandes entende que a valorizacdo do conhecimento detalhado com recursos as
tecnologias 10T apoia os profissionais de marketing nas “tomadas de decisao futuras e a

criar um melhor panorama desportivo em Portugal”.
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Os exemplos norte-americanos voltam a surgir, desta vez levantados por Daniel S&. O
diretor do IPAM menciona que os clubes dos Estados Unidos de basquetebol, futebol
americano e basebol ha varias décadas perceberam que o tratamento estatistico ao servi¢o
da comunicacdo desportiva melhora a experiéncia do adepto e aumenta a fidelidade dos
mesmos. Daniel S& aborda as informagdes detalhadas em relacdo ao contetdo produzido
pelos departamentos de marketing dos diferentes clubes. Refere que:

“Em qualquer modalidade americana, qualquer transmissdo ou qualquer website

passamos a vida a ver recaps, estatisticas, comparacfes e provaveis

acontecimentos. No futebol europeu ndo temos aquela premissa do: Quem marcou

mais golos de sempre na Liga Portuguesa? E estamos a falar dos golos que é o
expoente maximo do futebol.”. (Daniel S, 28 de abril de 2020).

Daniel S& destaca que o futebol europeu, e em particular o portugués, acaba por nédo
explorar tratamento de dados de forma eficiente uma vez que o consumidor desportivo

por norma é avido neste tipo de informacoes.

6.4.2. Big Data no engagement com os adeptos

No que concerne aos acessos a big data para um envolvimento otimizado com os adeptos,
0s entrevistados voltam a forcar uma maioria positiva em torno da importancia que estas
informacdes tém para o marketing desportivo. Sumariamente, cinco dos participantes
(71.4%) conferem que a implementacdo destas praticas € importante para um
conhecimento aprimorado do adepto. Um entrevistado (14.3%) aponta dificuldades ao
nivel dos limites da privacidade expondo uma separacéo entre as esferas da data publica
e data privada (das 10T de casa). E por ultimo, um dos entrevistados (14.3%) refere que
0 engagement nos adeptos é formulado com maior intensidade sobre condicbes de

hereditariedade, onde os esforcos de marketing podem ter uma importancia reduzida.

Segundo Daniel Sa o aproveitamento dos dados é o “maior gap que 0s clubes
portugueses” tém neste momento. O desconhecimento dos varios graus de envolvimento
entre os adeptos € um pressuposto que deveria preocupar as administracdes das diversas
entidades desportivas em Portugal, desde a Federacdo Portuguesa de Futebol até ao mais
modesto clube da Primeira Liga. Daniel S& indica que existem varios estudos cientificos
que indicam que os adeptos podem ser classificados por grau de engagement e paixdo
clubistica. Durante a entrevista referenciou-se o modelo de William Sutton que separa 0s
adeptos em sete categorias distintas “desde 0 hard user” que vai a todos os jogos ¢

interage continuamente nas redes sociais, até aos adeptos que sabem as regras do jogo
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mas ndo acompanham os encontros. Estas variacBes exigem contactos, privilégios e

estratégias diferenciadas.

Neste sentido Nuno Santos remata esta visao referindo que num clube de menor dimensao
como o Rio Ave, este pensamento analitico j& comeca a ser implementado de forma
gradual. O marketer frisa a importéncia das plataformas CRM (Costumer Relationship
Management) que muito apoiam os clubes de menor expressdo em Portugal para uma
gestdo centralizada dos dados. Podem ainda identificar perfis de consumidor e potenciar
uma organizacao estruturada das informacdes extraidas. O mesmo completa que:

“Estas grandes quantidades de informacdo ajudam a segmentar, a identificar

melhor o perfil de cada adepto, etc. E no que elas te véo ajudar, e depois podes

fazer todas as campanhas e toda a comunicagdo muito mais personalizada quando
abordas os teus adeptos. (Nuno Santos, 25 de maio de 2020).

Nuno Ferreira alude para a importancia significativa que a big data tem para um
conhecimento aprimorado do envolvimento dos adeptos de futebol. Segundo o CEO da
Sport TV, sera com este data collection atraves das 10T que se estabelecera um padrao de
comportamentos previstos, e posteriormente assegurar que se cumprem as expetativas
exigidas pelos adeptos. Nuno Ferreira entende que sO existe engagement e conversdo
quando se verificam os fenémenos de “matched expectations e over achived
expectations”. O tratamento de dados € um passo muito importante para os clubes uma

vez que aceleram a definicdo de estratégias e o time-to-market.

Partilhando do mesmo ponto de vista Jodo Fernandes, marketer de um dos maiores clubes
da Premier League, olha para a big data como uma “realidade ja consagrada nas equipas
de grande dimensdo”. Estas entidades ndo se concentram apenas nos objetivos
desportivos, procuram também beneficiar da big data que as 10T fornecem e assim
identificam puablicos-alvo e projetam ofertas que se adequem aos VArios grupos
segmentados. Para Jodo Fernandes o recurso as loT permitem uma personalizacdo dos
estimulos publicitarios “tornando-os Unicos”, e desta forma o engagement serd mais
significativo porque os clubes compreendem os contetdos que 0s consumidores
ambicionam. Em suma, Jodo Fernandes prevé uma relacdo win-win entre ambas as partes

(entidades e adeptos) através da implementacao destas estratégias.

Em sentido contrario, Rui Mascarenhas propde uma interpretacdo diferenciada. O
conhecimento aprimorado do engagement dos adeptos de futebol dependera do grau de

exaustividade no momento de contacto. Segundo a visao de Rui, a titulo exemplificativo,
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“um servidor do Estadio da Luz ndo tem de possuir dados do que as pessoas fazem nas
suas casas”. Este defende que deve existir um principio de pluralidade na escolha de
espagos, neste caso “as [oT e os dados privados, ¢ a big data publica”. Nado obstante a
separacgdo definida, Rui acredita que as IoT em ambiente de estadio podem colaborar no
conhecimento dos hébitos de consumo dos adeptos. As marcas acabam por fomentar o
seu good-will e os consumidores ganham ofertas mais relevantes. Relativamente a big
data a discussdo torna-se mais profunda e complexa. Rui refere que os “limites da

privacidade devem ser preservados e garantidos” mesmo que seja numa perspetiva macro.

Por sua vez, Pedro Israel analisa que o engagement no futebol é estimulado e “limitado
principalmente pelos valores da marca”. O foco de um clube como o FC Porto ndo passa
por transformar um adepto do SL Benfica num adepto fervoroso. O mercado futebolistico
acaba por ser “restringido pela paixdo clubistica”. Para Pedro Israel o engagement no
futebol € alavancado por questdes de hereditariedade, passagens de testemunho ou
associativismo onde a influéncia das IoT acabara por provocar niveis de conversao
ligeiros. Pedro Israel liga as IoT a vertente informacional para uma analise de dados
detalhada e completa. Este coloca o cenario tecnoldgico das 10T e a conquista de novos
adeptos em universos mutuamente exclusivos. No entanto, vé estas tecnologias como uma
enorme vantagem para a prestacdo de servicos como: visitas digitais aos museus dos

clubes, processos de compra contactless e checkout-free no estadio.

6.5. Sensores e Dispositivos Analiticos

Com base no relatorio técnico da Delloite (2016) foram definidas trés categorias de
analise que vao ao encontro das tendéncias descritas no documento: Sensores, Estratégias
Mobile e IoT dependentes do comportamento humano. Neste sentido espera-se uma
analise critica por parte dos especialistas quanto a utilizacdo destas tecnologias como

ferramentas de apoio ao marketing desportivo.

Os sensores sdo uma das tecnologias mais conhecidas neste ambito. Ray (2015) prop6e
uma viséo generalizada de um loTSport através da interligacdo de sensores com as IoT.
O seu método chama-se ITPD e é composto pelos conceitos de interactions, things,
processes e data. Perante os beneficios da incorporacao dos sensores como estratégias de
engagement, os entrevistados serdo inquiridos sobre a sua efetividade no que concerne a

interatividade e a facilitacdo de acessos e informacdes.
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1. Considera que os sensores sdo tecnologias que potenciam interatividade entre 0s
adeptos de futebol e os clubes?
2. Emtermos de acessos a lojas, bilheteiras ou areas de cliente (online e offline), olha

para esta tecnologia como um instrumento relevante para o adepto de futebol?

Tabela 6 — Resultados da categoria “Sensores e Dispositivos Analiticos”.

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Tecnologia 4 NFCs | 2(50%)
Menos _
o importante. (57.1%) | Beacons. | 2 (50%)
Barreiras a
i 0,
Interatividade Desconhecimento. 1 (14.3%)
Sensores e Pouca viabilidade. 2 (28.6%)
Dispositivos Bastante (til. 5 (71.4%)
Analiticos | Facilitagio de | Davidas/Depende
1 (14.3%)
AcCessos e do target.
Informac6es Né&o fazem
_ 1 (14.3%)
diferenga.

6.5.1. Menos barreiras a interatividade

Os sensores sdo tecnologias que funcionam sobre uma intencdo operacional. Este facto
coincidiu sobre uma discusséo tedrica sintética e bastante objetiva. No que diz respeito a
prevencdo de barreiras a interatividade a maioria dos entrevistados considera que 0s
sensores e dispositivos analiticos sdo tecnologias importantes (57.1%). Durante estes
didlogos foram mencionados como exemplos destas tecnologias: os NFCs (50%), e os
servigos de geolocalizacdo ou beacons (50%). Um dos entrevistados revelou ndo possuir
0s conhecimentos necessarios para avaliar esta tecnologia no ambito das 10T associadas
ao marketing desportivo (14.3%). Por fim, dois entrevistados (28.6%) consideram que
estas tecnologias estdo em tendéncia decrescente no seu ciclo de vida possuindo pouca

viabilidade a longo prazo.

Rui Mascarenhas foi o entrevistado que apresentou a reflexdo mais completa sobre a
subcategoria em andlise. O mesmo indica que tem “mixed feelings” em relagdo aos

sensores para uma otimizacdo da interatividade com os adeptos. Rui lembra os
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tradicionais RFID, primordios das tecnologias 10T, onde apresenta reticéncias sobre o seu
funcionamento quando a finalidade é cumprir objetivos de marketing. Este confessa que:
“Duvido que os RFID sejam viaveis daqui para a frente. Primeiro pelas questdes
de privacidade e depois porque ainda ndo vejo um ganho substancial no dia a dia
e na experiéncia de jogo. Acho que as solucbes mobile sdo aquelas que a

meio/longo prazo vao estar mais presentes. Os RFID n&o sei se ndo vao acabar
por fraquejar ao longo do tempo. (Rui Mascarenhas, 28 de abril de 2020).

Enquanto gerador e potenciador de entretenimento e interatividade, Rui Mascarenhas
olha para os RFID como tecnologias com capacidades limitadas em ambiente de jogo.

Em sentido inverso, segundo Rui os RFID sdo ainda bastante importantes para a
conveniéncia em espaco de loja. Os adeptos através de sensores e dispositivos analiticos
poderdo reivindicar no balcdo, através de um pequeno mecanismo ou via app nos
smartphones, camisolas do seu clube preferido consoante o tamanho de vestuario, e ao

mesmo tempo informarem-se sobre a disponibilidade no ponto de venda.

Fazendo um progndstico do futuro dos sensores, Daniel Sa prevé que estas tecnologias
vao surgir consoante a flexibilidade financeira dos clubes. Apesar de considerar que estas
tecnologias sdo bastante significativas para o aumento da interatividade, o especialista
nao considera que os clubes europeus “passem de um momento para o outro” para esta
realidade. Este observa uma introducdo gradual destes dispositivos nas estratégias de
marketing dos clubes, e avalia que a Liga Portugal devera ser o principal dinamizador
desta implementacéo de forma a resolver os problemas de discrepancia clubistica. Daniel
Sé acredita que seria injusto ver, por exemplo, o Sporting CP possuir um cenario digital
avancado, e na mesma liga existir um Belenenses SAD com adeptos que sO tém acesso

ao tipico jornal desportivo.

Em termos praticos as tecnologias mais referidas sdo os NFCs (Near Field
Communication) para pagamentos rapidos e contactless, bem como os Beacons como
servigos geolocalizacdo para ofertas mais relevantes. Os NFCs representam uma
integracdo da tecnologia de identificacdo por radiofrequéncia (RFID) com os dispositivos
moveis. Oferecem um recurso rapido e conveniente em interacBes comerciais entre
humanos e dispositivos habilitados. Por sua vez, os Beacons sdo pequenos gadgets que
enviam sinais de curta distancia. Estes captam a transmissdo Bluetooth dos smartphones
e direcionam os utilizadores para notificacbes especificas. Os Beacons permitem

personalizar o contacto com os consumidores, segmentar targets, incorporar estratégias
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de mapeamento, averiguar comportamentos de compra, enviar mensagens particulares e

definir estratégias de cross-selling, fidelizacdo e recomendacao.

Durante as entrevistas as tecnologias anteriores foram citadas brevemente pelos

especialistas. Os participantes indicam as seguintes caracteristicas e beneficios:

1. Nuno Santos entende que os Beacons tém o fundamento de “oferecer ao adepto
algo que ndo s6 a experiéncia de jogo™;

2. Telmo Esteves classifica os Beacons como tecnologias dependentes de sinais
Bluetooth que evidenciam “ofertas que funcionam sobre servigcos de
geolocalizagdo”™;

3. Joao Fernandes considera que os NFCs “proporcionam uma experiéncia
otimizada e uma quantidade ilimitada de interatividade perante os adeptos”;

4. Rui Mascarenhas olha para os NFCs como tecnologias que ‘“permitem

conveniéncia ao consumidor” no ato de compra.

Por fim, genericamente, Nuno Ferreira indica a aposta nos sensores e dispositivos
analiticos tém um elevado indice de relevancia pois “capacitam os adeptos a centrarem-
se naquilo que ¢ a experiéncia de jogo”. Para Nuno Ferreira os sensores sao instrumentos
que facilitam a acdo do adepto perante decisdes comerciais, 0 que permite que estes “se

dediquem a estar mais engaged com a marca”.

6.5.2. Facilitacdo de acessos e informacgdes

Em termos de facilitacdo informacional e acessibilidade a lojas, bilheteiras e areas de
cliente (online ou offline) os entrevistados seguem uma tendéncia idéntica a subcategoria
anterior. Cinco dos entrevistados considera que 0s sensores sdo uma ferramenta Util nesta
tematica (71.4%), um entrevistado apresentou reservas indicando que a importancia
destes instrumentos depende do publico-alvo impactado (14.3%), e um altimo

entrevistado revela que nédo existem mudangas significativas com a inclusdo dos sensores.

Segundo Telmo Esteves a incorporacdo dos sensores para uma melhoria de acessos sdo
decisdes que “ndo fazem a diferenca ao nivel do adepto”. Este tolera a sua utilizagéo
quando o publico alcancado representa um grande numero de individuos, contudo em
termos de experiéncia individualizada os sensores tém uma importancia reduzida em

comparagao com outros meios.
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Por outro lado, o seu colega Rui Mascarenhas ndo recusa a pertinéncia dos sensores, mas
alega algumas reservas nos tempos modernos. Este concede apenas as tecnologias NFC
incorporadas nos smartphones. Confessa que tem o conhecimento de estratégias que
envolvem chips pessoais e transmissiveis, no entanto considera que a privacidade é um
obstaculo demasiado notavel quando comparado com os beneficios inerentes a estas
tecnologias. Segundo Rui Mascarenhas sensores sim, mas somente em integragcdo mobile.
Em termos de 10T com recurso a RFID tradicional, o marketer da Federagdo Portuguesa

de Futebol nio encontra “viabilidade mesmo em termos de bilhética”.

Relativamente ao feedback positivo, Daniel Sa comeca por introduzir o cenario
pandémico da Covid-19 como um potenciador importantissimo no desenvolvimento de
planos alternativos a experiéncia de consumo dos adeptos, onde se incluem naturalmente
0s sensores e dispositivos analiticos. Daniel Sa volta a frisar que a Liga Portugal devera,
em conjunto com os clubes, agilizar e garantir que o progresso digital insere-se em todos
0s campeonatos profissionais de futebol. Combater a desigualdade clubistica deve ser um
entrave a remediar em Portugal, portanto Daniel S& faz a seguinte comparacao:
“Dando dois exemplos: Hoje compras um bilhete para o Benfica e vais ao site,
pagas, carregas o bilhete para o telefone e entras com o telefone. Na mesma liga
em alguns clubes tens de ir comprar o bilhete a secretaria em dia de horario laboral
para comprares um papel, e em alguns casos apenas em dinheiro. Mais uma vez
insisto que devem ser as ligas de alguma forma a comandar a globalidade desta

introducdo gradual de tecnologias, caso contrario vamos acentuar ainda mais as
discrepancias.” (Daniel Sa, 28 de abril de 2020).

No FC Porto a inclusdo destas estratégias no espaco de loja ja é praticada. Este
testemunho é dado por Pedro Israel, onde este reforca o peso da vertente experiencial da
app FC Porto que tem uma adeséo forte pelos adeptos portistas. O seat delivery é um dos
campos de sucesso da aplicacdo. Estes acessos tecnoldgicos “facilitam as entradas e
tornam o comportamento de compra mais intuitivo”. O mesmo refere ainda que todas 0S
procedimentos que facilitem a experiéncia do consumidor desportivo e a transformem em

processos mais rapidos e comodos tém de facto bastante aprovacao.

Por sua vez num clube de dimensdo modesta, Nuno Santos revela que a educacéo digital
do consumidor desportivo portugués ainda ndo € a ideal para a implementacdo destas
estratégias. Contudo, prevé que as novas geracOes irdo observar a inclusdo dos sensores

COmMOo mecanismos essenciais no contacto com a marca.
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Jodo Fernandes partilha da mesma visao referindo que seja em bilheteiras ou lojas oficiais
dos clubes, “as novas geracdes ndo querem perder tempo em filas interminaveis”. O
mesmo reconhece que existem exemplos onde sdo criadas contas associadas as bases de
dados dos clubes, onde o adepto possui um acesso exclusivo e um saldo que pode ser
gasto ao longo da sua jornada de consumidor. Para Jodo Fernandes os acessos a estes
instrumentos séo fundamentais para o adepto comum pois facilitam a sua experiéncia, e

“acabam por gerar uma interatividade sem limites entre o clube e o fa”.

Nuno Ferreira remata o ponto final desta analise ao afirmar veementemente que estas
praticas “ndo s6 sdo muito relevantes para o adepto, como também S0 muito importantes
para os clubes”. O mesmo justifica a sua posi¢do com uma analise exemplificativa do
processo de decisdo tipico de um adepto de futebol. Muitas vezes os adeptos prendem-se

em indecisdes sobre a ida ao estadio. As perguntas habituais segundo Nuno Ferreira séo:

e Seraque as condicOes climatéricas séo as ideais?
e Tenho a companhia dos meus amigos mais proximos?

e Vou para o lugar cativo? Ou para a zona da claque?

Para Nuno Ferreira estas questdes seriam abatidas com processos de inteligéncia artificial
que permitisse uma entrega de mensagens estimuladoras e personalizadas perante estas
decisdes, como por exemplo: “Nuno, foste aos ultimos 4 jogos e, portanto, seguramente
ndo vais querer perder o proximo. Tens aqui o teu bilhete! Basta dizeres SIM e
entregamos-te o bilhete em 3 segundos na tua caixa de mensagens”. Este tipo de percecdes
possibilita um melhoramento da qualidade de vida do adepto, como também uma
otimizacéo dos circuitos econdmicos dos préprios clubes ao converterem os indecisos em

consumidores reais em apenas alguns segundos.

6.6. IoT Dependentes da Acdo Humana

No seguimento da analise ao documento técnico da Delloite (2016) a proxima categoria
refere-se as 10T que dependem do comportamento humano. Estas sdo consideradas
tecnologias instaladas nos estadios que obedecem a acdo do consumidor para 0 seu
funcionamento. No relatorio estudado sdo dados os exemplos dos acessos por
smartphones, impressdes digitais ou QR Codes, bem como a utilizacdo de O6culos
inteligentes que transmitem estatisticas em tempo real. A realidade virtual e realidade

aumentada também entram neste conjunto inovador.
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Perante os especialistas ambiciona-se um entendimento rigoroso do contributo deste
segmento para um marketing mais imersivo, e também perceber se estas fomentam uma

mentalidade smart no publico desportivo. Neste &mbito foram realizadas as perguntas:

1. Considera que as loT dependentes da acdo humana podem contribuir para a
formacé&o de experiéncias imersivas com os consumidores de futebol em Portugal?

2. Uma vez que estas tém um contacto direto com o adepto, considera que as 10T
dependentes da acdo humana podem colaborar na fomentacdo de uma mentalidade
smart (tecnoldgica) no publico desportivo em Portugal?

3. Considera que esta mentalidade tecnolégica pode constituir um beneficio para os
adeptos de futebol em Portugal, no que diz respeito ao seu envolvimento com os
clubes? Ou por outro lado, acha que pode constituir uma barreira devido ao seu

caracter pouco familiar?

Tabela 7 — Resultados da categoria “IoT Dependentes da Acio Humana”.

Categoria Subcategorias Frequéncia (%o)
Entretenimento. 1 (11.1%)
AR/VR (Deep dive). 4 (44.5%)
Experiéncias AR/VR (Gaming). 1 (11.1%)
loT Imersivas Rede 5G. 1(11.1%)
Dependentes Content Marketing & Storytelling. 1(11.1%)
da Acgao Quiosques Multimédia. 1(11.1%)
Humana Sim. Aproximacéo e educacgéo
Fomentar . 6 (85.7%)
) tecnoldgica.
Mentalidade i
o Depende do consumidor
Tecnoldgica _ ) 1 (14.3%)
(entretenimento vs paixao).

6.6.1. Experiéncias imersivas

As experiéncias imersivas sdo um dos objetivos notdrios das entidades desportivas. Estas
impulsionam a inovacdo e a percecdo do espetadculo desportivo. Representam uma
aspiracdo ambiciosa uma vez que estas estratégias colocam em prética as 10T, a recolha
de dados e o entretenimento (no estadio ou em casa). As respostas dos especialistas
revelam uma unanimidade geral. Nesta Gtica, percebe-se que este segmento fornece um

engagement imersivo com os adeptos. Todavia, de modo a dissecar a subcategoria em

84



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAD SOCIAL

andlise incluindo uma vertente operacional, os especialistas diferem quanto ao tipo de
tecnologias que consideram que irdo alavancar as estratégias de marketing imersivo

(escapismo e entretenimento) no futebol portugués.

As respostas revelam-se maioritariamente escapistas com participacdo ativa do
consumidor desportivo, ao invés do entretenimento que apenas revela um respondente
(11.1%). Dentro das experiéncias escapistas sobressai com quatro referéncias a realidade
virtual e aumentada em contexto de deep dive (44.5%). Observa-se também uma
fragmentacéo de outras alternativas com apenas uma resposta (11.1%), sendo elas: Rede
5G, content marketing e storytelling, quiosques multimédia e realidade virtual e

aumentada associada a gamimg.

Telmo Esteves partilha o exemplo da MLB (Major League Baseball) que possui uma
vertente de realidade aumentada na sua aplicacéo Ballpark. A app permite ao adepto obter
fluxos de dados dos jogadores baseados nas agfes em campo, apenas com um simples
recurso ha camara do smartphone. Hoje os adeptos podem “dar vida” ao campo virtual
captado pelos seus telemoveis e adquirir informacdes relevantes como: estatisticas
avancadas de performance, recomendacfes de videos dos melhores momentos dos

jogadores e perceber o mindset real dos atletas de alta competi¢cdo em tempo real.

Em termos praticos, Jodo Fernandes da o seu contributo falando da sua experiéncia
profissional enquanto marketer do Wolverhampton, clube que ja aposta nestas praticas.
Revela que existe uma preocupacdo crescente em levar a realidade virtual até ao
quotidiano dos adeptos. Nesta fase o clube britdnico conta com uma aplicagdo “que
funciona como um portal” em que os adeptos podem fazer uma tour guiada ao estadio
através de experiéncias de realidade virtual. Um adepto do Wolverhampton pode estar no
conforto da sua casa enquanto usufrui de uma experiéncia imersiva que “colmata a

necessidade de ida ao estadio”.

Jodo Fernandes abre o livro afirmando que com estas estratégias o seu departamento
pretende explorar um engagement mais significativo em termos de fomentacdo de
lealdade (lembrando que o Wolverhampton é um clube que apresenta resultados europeus
invejaveis em apenas 3 anos na Premier League). Estas experiéncias “caseiras” sdo
complementadas com a vertente outside do dia de jogo onde sdo preparadas fan zones em

areas estratégicas perto do estadio. Como planos futuros Jodo Fernandes confessa que
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esta nos seus planos implementar espacos de realidade virtual focadas no gaming, de

forma a potenciar ainda mais estes momentos de escapismo.

Por sua vez Rui Mascarenhas frisa a importancia da rede 5G para o funcionamento
integral das 10T, especialmente quando dependem da a¢do humana. Rui defende que o
foco da aplicacdo das lIoT deve residir no impulsionamento do homeexperience, pois a
pertinéncia passa por “criar para quem estd no conforto de sua casa experiéncias mais
imersivas de futebol”. Nos dias correntes ja existem tecnologias que permitem ao
espectador assistir a um jogo baseado em variagdes de angulos até 360°. Os meandros do
futebol vao caminhar progressivamente para a imersdo, ou seja estas experiéncias vao
eliminar as barreiras do distanciamento pois um fa que esteja no Canada vai conseguir
assistir a um jogo como se estivesse no Estadio da Luz através do 5G. Segundo Rui
Mascarenhas, este salta tecnoldgico também se ira refletir na esfera educacional com a
criacdo de salas de aula e ambientes virtuais de aprendizagem. Conclui que:

“O 5G vai ser fundamental e vai impulsionar toda a experiéncia que tens em casa.

E acho que uma vez tornando a tecnologia standarizada podemos dar este salto

para uma experiéncia muito mais imersiva, o que é 6timo porque deixas de

precisar de estar no estadio muitas vezes para teres a mesma experiéncia. Acabas
por juntar o util ao agradavel.” (Rui Mascarenhas, 28 de abril de 2020).

Para Nuno Ferreira a preparacao de experiéncias imersivas fora do estadio de futebol é
um fenémeno “mais do que claro”. Especialmente, gragas a crise sanitaria provocada pela
disseminacdo da Covid-19, e devido ao facto dos estadios estarem parcialmente vazios.
No entanto, Nuno Ferreira considera que o panorama futebolistico portugués “tem ainda
muito para caminhar e aprender” com as principais ligas europeias. Os clubes portugueses
devem desenvolver relagdes cooperativas para melhorarem a forma como promovem as
suas marcas, mas sobretudo naquilo “que ¢ engrandecer o espetaculo do estadio, o

entretenimento e 0 engagement das pessoas 1a dentro”.

Relativamente aos clubes portugueses Pedro Israel ndo tem duvidas que a implementacao
das IoT dependentes da acdo humana “sera o futuro” da experiéncia futebolistica e o FC
Porto a curto prazo “podera apostar nisso”. Recentemente o clube portista tentou avangar
para medidas que envolviam quiosques multimédia para dar retorno ao investimento dos

Sponsors.

O projeto passaria por implementar quiosques interativos espalhados pelo estadio com

publicidade digital diretamente ligada a um sistema central onde seriam divulgados
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contetidos apropriados a cada segmento de adeptos. Segundo Pedro Israel estas
tecnologias ha muito “tempo que sdo perseguidas e estudadas”, mas na hora da
orcamentacdo e da aprovacdo de parcerias estratégicas “chega-se a conclusdo que sao
bastante caras”. Estas implementacOes ndo se concretizam porque ‘“as empresas
conseguem avancos tecnoldgicos fantésticos, todavia ndo praticam pregos competitivos”
para parcerias constantes. A tecnologia torna-se obsoleta rapidamente, e isto constituiu

uma barreira ao investimento por parte dos clubes.

Por ultimo, Daniel S& olha para a adaptacdo as IoT referindo a elevada quantidade de
contetdos diferentes que se podem construir. Daniel Sa vé este segmento como um
potenciador de experiéncias imersivas ligadas ao entretenimento. Alega que recentemente
0s adeptos consumiam o produto desportivo através dos jogos e das transmissdes
televisas, mas os clubes perceberam que o content marketing deve ser uma prioridade.
“N0s hoje possuimos muitas solugdes onde podemos ver as conferéncias de
imprensa, treinos, a vida por dentro (videos, o autocarro, o balneario). Ou seja,
ndo faltam histdrias e contedos, e eu diria que o futebol esta em condi¢es de se

expandir para o negécio dos contetdos. A concorrer com HBO, Netflix, Amazon,
que tém filmes, séries, entre outros.” (Daniel S&, 28 de abril de 2020).

Em suma, o diretor do IPAM olha para o setor do futebol portugués como um negocio
com histdrias para contar. Os clubes “tém filmes e séries todas as semanas em diversos
formatos” que estas tecnologias vdo impulsionar para a comercializacdo de conteudos,

gue ndo apenas 0s jogos aos fins-de-semana.

6.6.2. Mentalidade tecnoldgica

A presente subcategoria tem o objetivo de perceber se este segmento I0T tém o potencial
de modificar a mentalidade tradicional de um adepto de futebol para uma abordagem
digital, e se por outro lado verificam-se barreiras a introducdo destas tecnologias devido

a sua conotacdo inovadora nos habitos de consumo.

A analise simplifica-se com as respostas obtidas. Ao longo das entrevistas seis dos sete
especialistas (85.7%) confirmam que as loT dependentes da acdo do consumidor
permitem fomentar uma mentalidade tecnol6gica no adepto de futebol em Portugal,
devido a aproximacdo com a vertente comportamental e a educacdo sobre as novas
tendéncias de consumo. Apenas um dos entrevistados (14.3%) considera que a introducéo
destas tecnologias depende do grau de envolvimento do adepto no que diz respeito ao

nivel de intensidade na relagdo com o clube (apenas entretenimento ou paixao clubistica).
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Telmo Esteves € o entrevistado que sugere o exercicio do contraditorio perante a maioria.
Considera esta categoria como um “processo complexo” pois na sua opinido o futebol
tem dois po6los opostos: 0 entretenimento, e a paixao. Segundo Telmo este € um sistema
misto que se divide entre pessoas que “vao ao futebol pelo entretenimento e utilizam estas
tecnologias para se divertirem”, e aqueles “adeptos que consomem o futebol pela paixdo”
onde as loT podem ter dificuldade em entrar nas rotinas. Portanto, para Telmo os
departamentos de marketing ndo devem considerar esta mentalidade tecnolégica como
um padrdo que toca todos os adeptos da mesma forma. Isto porque:

“Vejo no minimo cinco tipos de adeptos entre o fervoroso que mais do que gostar

de futebol gosta do seu clube, até aquele que vai apenas para festejar o campeonato

no fim. Tens adeptos em que claramente a tecnologia seria superinteressante para

utilizar na sua experiéncia com o futebol e outros ndo seria sequer uma coisa
necessaria ou Util. (Telmo Esteves, 27 de abril de 2020).

Relativamente aos otimistas sobre a introducdo das loT como uma ferramenta
propagadora de uma mentalidade smart, Nuno Santos identifica “uma falange
interessante” de adeptos que apoiam estas tematicas mesmo num clube de menor
dimensdo como o Rio Ave. Principalmente, no que concerne aos consumidores de
geracOGes mais velhas, as IoT representam elementos digitais que “propiciam algumas
experiéncias que nunca imaginaram que pudessem existir” o que formara naturalmente
uma pré-disposicdo a estimulos tecnoldgicos durante a experiéncia de jogo. Nuno Santos
revela durante a sua entrevista que recentemente o Rio Ave em parceria com SABSEG
num dos seus jogos do campeonato realizou uma ativacdo de realidade virtual que

permitia aos adeptos defender penaltis como verdadeiros guarda-redes.

Na perspetiva de um clube grande, Pedro Israel considera que 0s “portugueses adaptam-
se muito rapido e aderem muito a gadgets e novas tecnologias”, e cré que esta mudanga

de mentalidade vai acontecer gradualmente.

Rui Mascarenhas partilna da mesma opinido, e acrescenta que as 0T dependentes do
comportamento humano “ajudam a sensibilizar” o consumidor ¢ despertam um
envolvimento contagiante. Em relacdo as novas geracdes de adeptos estas “criam uma
cultura visual” que permite um reconhecimento imediato da sua operacionalizacdo. Para
Rui Mascarenhas as IoT promovem uma aproximacao entre clubes e massas associativas.

“A tecnologia vai-te trazer a quebra da quarta fronteira que é o ecrd, e assim

coloca-te a falar diretamente com staffs, equipas técnicas, jogadores, etc. Tens
muito mais oportunidades de interacdo com eles e acho que isso é notorio nos
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altimos anos. Tem havido um esforco por parte dos clubes para se tornarem cada
vez mais proximos dos adeptos para nao haver o “nés” e “eles”. Todo aquele
gigante escondido, onde diziam que aquilo era um mundo inacessivel, vamos
caminhando progressivamente para uma desmitificacéo e ainda bem para o adepto
comum. (Rui Mascarenhas, 28 de abril de 2020).

Estas politicas representam sempre alguns constrangimentos, no entanto esta tendéncia é
confirmada através de plataformas como a Benfica Play que exerce uma maior abertura
para um envolvimento mais préximo com os bastidores. Rui Mascarenhas acrescenta
ainda que os grandes clubes em Portugal “para sobreviverem tém de internacionalizar a
sua fan base” pois as marcas e a prépria liga ndo sdo tao atrativas como 0s campeonatos

europeus de Inglaterra, Espanha, Italia ou Alemanha.

Daniel S& também acredita que as loT tém o potencial necesséario para promover uma
aproximacdo entre os players da inddstria e os seus publicos. Este revela que tudo
dependera da divulgacdo e gestdo dos diferentes contetidos. Com uma gestao cuidada e
prudente, Daniel Sa observa que a “implementacdo das tecnologias pode aumentar a

relagdo dos fas com a industria, o consumo, a lealdade, e o dinheiro gasto” no setor.

Este segmento de tecnologias “pode ser um acelerador importante” para uma mentalidade
smart, segundo Nuno Ferreira. O CEO da Sport TV avalia o futebol como um “fend6meno
muitissimo agregador”, mais do que comprovado em Portugal, na introducdo de
novidades tecnologicas. Justifica esta afirmacao constatando que:
“Sao os locais como o futebol que (apesar de muito tradicionais) pela magnitude
que operam na afiliacdo do adepto talvez consigam precisamente estipular uma
mentalidade smart. Em targets e segmentos que nunca adotariam a tecnologia

provavelmente o futebol podia fazer esta aceleracdo na adocdo tecnoldgica.”
(Nuno Ferreira, 3 de junho de 2020).

Sabendo que a “relagao com os clubes ¢ bastante forte e pessoal”, Jodo Fernandes diz que
estd do lado dos clubes a responsabilidade principal desta mudanca de paradigma. Neste
momento se se verificasse uma alteragdo repentina no acesso as IoT “haveria uma
resisténcia consideravel por parte do publico”. As equipas de marketing devem
compreender se 0 publico aceita as opcdes inteligentes. Jodo Fernandes partilha que “em

Inglaterra o estadio do Wolverhampton ja é completamente contactless”.

6.7. Estratégias Mobile
Os smartphones por vezes representam a maior fonte de tempo gasto pelos consumidores

no seu quotidiano. No que diz respeito ao ambiente de jogo aproximam os adeptos as
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marcas através dos canais internos de social media, acessos as redes wi-fi e contelidos

fotograficos.

A compreensdo da relevancia que a personalizacdo em tempo real tem para o0s
consumidores desportivos em Portugal é também um objetivo da investigacdo. Este
pressuposto ganha musculo gragas a vertente mobile. Torna-se importante perceber se
estes recursos vao ao encontro das motivacOes, exigéncias e preferéncias dos adeptos.
Poderdo ter um maior nivel de engagement quando deparados com estratégias mais
focadas em tempo real através dos smartphones? Nesta Otica os especialistas foram

confrontados com as seguintes questdes:

1. V& nas estratégias mobile um instrumento de marketing que introduz as
tecnologias 10T ao adepto de futebol?
2. As loT ligadas ao mobile sdo estratégias de marketing desportivo que permitem

uma personalizacdo em tempo real para cada adepto?

Tabela 8 — Resultados da categoria “Estratégias Mobile”.

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Sim. Devido as trends que
_ 1 (14.3%)
proporciona.
Sim. Permite trabalhar o negocio
_ 1(14.3%)
emocional.
Sim. Muito util para a experiéncia
_ 1(14.3%)
Elemento de jogo.
Introdutor Sim. Devido a intensidade do
1(14.3%)
) das loT contacto.
Estratégias i —
) Sim. Devido a sua presenca no
Mobile _ _ 1 (14.3%)
dia-a-dia.
Sim. Dividindo as tecnologias de
L : 1(14.3%)
bilhética e entretenimento.
Sim. Elemento facilitador. 1 (14.3%)
) Permite personalizacao. 5 (71.4%)
Personalizagéo _ i
Permite criacdo de nichos. 1 (14.3%)
em Tempo i
Foco nos momentos da interacéo
Real ) _ 1 (14.3%)
(comodidade e imerséo).

90



I l ESCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAD SOCIAL

6.7.1. Elemento introdutor das IoT

Ao longo das entrevistas os participantes destacam que o elemento mobile facilita a
conexdo e a familiarizacdo com as tecnologias 10T no marketing desportivo em Portugal.
Todavia, os mesmos apresentam justificacOes diferenciadas na clarificagdo dos seus
pontos de vista. Existe uma equidade generalizada na divisdo das respostas dos
especialistas (14.3%), onde se destacam as seguintes elucidaces:

e Sim, devido as tendéncias constantes proporcionadas pelas IoT integradas com os

smartphones (Rui Mascarenhas, 28 de abril de 2020).

Rui Mascarenhas acredita que cada vez mais, integrando a tecnologia no seu todo, “estas
estratégias sdo objetos que quebram barreiras para um associativismo maior entre adeptos
e clubes”. Com o aparecimento de movimentos ligados a mobilidade social, aplicagdes
inteligentes e desafios virais difundidos nas redes sociais, as marcas constroem relagdes
digitais que elevam o patamar nos indices de proximidade entre clubes, adeptos e
jogadores. O impacto que as estratégias mobile tém no engagement com os adeptos
centra-se no impulsionamento de relacdes adjacentes entre “os universos das marcas,

protagonistas e consumidores desportivos”.

e Sim, devido a propagacdo das relacBes emocionais no setor desportivo. (Daniel
S4, 28 de abril de 2020).

Para Daniel Sa a importancia dos recursos mobile como instrumentos introdutores das
0T € um pressuposto evidente. Refere que esta influéncia ja se reflete “noutros setores
de atividade onde sdo notorios 0s contornos positivos”. No que concerne a esfera
futebolistica portuguesa Daniel Sa prevé impactos semelhantes, especialmente porque o
futebol “tem uma distingdo que o torna um setor Unico: o negdcio emocional”. Esta € uma

grande vantagem competitiva do futebol em comparagdo com indudstrias concorrentes.

e Sim, devido a presenca constante no quotidiano dos consumidores. (Nuno Santos,
25 de maio de 2020).

Noutro prisma, Nuno Santos analisa a utilidade dos smartphones no dia a dia dos
consumidores. O diretor de marketing do Rio Ave aborda as aplica¢cbes mdveis como um
instrumento catalisador de uma aprendizagem digital facilitada devido a sua presenca
imperativa no quotidiano dos adeptos de futebol. Segundo Nuno Santos o cumprimento

destas estratégias “é a maneira mais facil de conhecer este tipo de solugdes [oT”.
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e Sim, pois é um elemento facilitador e difusor da publicidade desportiva. (Telmo
Esteves, 27 de abril de 2020).

Numa visdo ligada a comunicacdo desportiva, Telmo Esteves considera que o mobile
conjugado com as loT é uma combinagdo importante por varios motivos, onde destaca a
pertinéncia dos servicos de localizacdo e as mensagens personalizadas. Em Portugal,
Telmo olha para os recursos mobile como “o tinico dispositivo tecnologico que esta ao

dispor dos adeptos que acaba por facilitar” uma divisa cientifica nos habitos de consumo.
e Sim, torna-se Util para a experiéncia de jogo. (Pedro Israel, 29 de abril de 2020).

Para Pedro Israel “os teleméveis sdo a nossa extensao”. O marketer do FC Porto clarifica
que nos clubes o objetivo passa por criar memdrias indeléveis durante as experiéncias de
jogo, logo o main goal resume-se “na criacdo da necessidade de regresso ao espetaculo
futebolistico”. Este tipo de apps e servigos fomentam um engagement ininterrupto onde
0s adeptos comentam, falam e produzem vontade noutras pessoas em adquirir esta
experiéncia “através de uma comunicagdo transversal”. No entanto, Pedro Israel
considera que as estratégias mobile ndo devem ser o Unico foco dos marketers, pois “o
engagement ndo se adquire apenas através das redes sociais ja que “nédo basta estar so por
estar”. A comunicacdo desportiva centrada nos smartphones deve ser “interativa e

diferente”, onde as loT podem ser um elemento importante.

e Sim, devido a intensidade do contacto com os adeptos. (Jodo Fernandes, 28 de
maio de 2020).

Jodo Fernandes vé que “quase ninguém consegue imaginar um segundo sem o seu
telemovel, pois estes dispositivos sao uma parte de nds”. Estratégias ligadas as IoT como
0 gamification sdo apontadas por Jodo Fernandes como decisbes cada vez mais
importantes especialmente na integracdo com geracbes mais jovens. O mobile

proporciona “um ponto de contacto muito forte ¢ proximo” que perduraré a longo prazo.

e Sim, mas dever ser abordado sobre dois espectros distintos: a bilhética e o

entretenimento. (Nuno Ferreira, 3 de junho de 2020).

O CEO da Sport TV concorda com a ideia dos recursos mobile como o elemento
introdutor das 10T para os adeptos de futebol em Portugal. Complementa esta informacéo
referindo que estas devem ser dividas em duas areas de atuacao completamente diferentes

em termos de abordagem e defini¢do de objetivos.
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A primeira consiste em observar a oferta 10T no que toca a tecnologia de bilhética e tudo
0 que diz respeito a acessibilidade e logistica dos adeptos no estadio. A segunda refere-
se ao entretenimento gerado. Nuno Ferreira nomeia areas como: “imersion, experience,

leave better the match, support the match e support the athlettes”.

6.7.2. Personalizagdo em tempo real

A subcategoria atual apresenta uma convergéncia notoria das respostas analisadas. Cinco
dos sete especialistas participantes no estudo (71.4%) referem que as IoT ligadas aos
smartphones potenciam estratégias individualizadas para cada adepto em real-time. Um
dos entrevistados (14.3%) assinala que a implementacdo destes recursos proporciona a
criacdo de nichos de adeptos, ao invés de uma personalizacdo individualizada. Por fim,
um dos especialistas entra numa dimenséo oposta refletindo que o foco dos instrumentos
mobile deve residir nos momentos da interacdo com o cliente, seja em estratégias

imersivas ou simplesmente com o objetivo de gerar 0 maximo de comodidade.

Ao longo das entrevistas a maioria dos especialistas que referem que as 10T permitem
uma personalizacdo em tempo real, acabam por suscitar respostas curtas onde se
verificam afirmac@es simples. Neste sentido torna-se arduo pormenorizar as razfes e 0S

motivos que levam os entrevistados a declarar as suas posi¢des perante a tematica.

Assim, minucia-se apenas a visdo exposta por Jodo Fernandes. Este considera que a
personalizacdo vai de encontro aos pressupostos anteriormente observados do crowd
understanding. Em termos técnicos, Jodo Fernandes indica que a imposicdo destas
estratégias mobile s6 fazem sentido quando as redes wi-fi de alta intensidade forem

instaladas nos diversos estadios em Portugal.

Segundo Jodo Fernandes, através desta medida “conseguimos ter uma comunicacdo em
tempo real com os adeptos”. Para uma clarifica¢do da pertinéncia das estratégias mobile,

Jodo Fernandes explica como estas medidas funcionam no caso do Wolverhamptom:

“Atraves do telemovel conseguimos comunicar com o0s adeptos durante o jogo,
conseguimos ter ofertas personalizadas (...) no Wolves conseguimos adaptar a
nossa app para uma pessoa gque esteja no estadio ou para uma pessoa que esteja
noutro pais. O que ela vai querer na app, ndo vai ser 0 mesmo gque uma pessoa que
esteja no estadio. E assim, conseguimos mandar notificacbes para pessoas que
estejam nas redondezas no estadio, e isso produz uma oferta promocional
personalizada e em tempo real. A questdo do mobile permite essa comunicagdo
momentanea.” (Jodo Fernandes, 28 de maio de 2020).
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Sumariamente, as loT ligadas ao mobile possibilitam ndo sé uma personalizacdo do
estimulo publicitario em tempo real, como uma disrupgdo territorial. N&o obstante a
localizacdo do consumidor desportivo, a oferta promocional ou comercial podera ser

dirigida independentemente do territério, comportamento, dispositivo ou momento.

Por outro lado, Pedro Israel refere que “cada individuo ¢ um individuo”, e o potencial
para os departamentos de marketing dos clubes estd em encontrar nichos de mercado de
modo a dirigir estratégias especificas.

A indGstria do futebol caracteriza-se pela sua diversidade de preferéncias entre o0s
diversos publicos. Esta fragmentacdo pode ser vista ao nivel do engagement,
relacionamento com o clube, motivacdes, crengas, localizacdo, entre outros. Pedro Israel,
a titulo exemplificativo, indica que ao nivel das motivacdes existem “adeptos que gostam
de ir para a claque e adeptos que gostam de ir para a tribuna”, e isto implica a criacdo de

“um entretenimento particular cada nicho de cliente”.

Numa visao divergente Nuno Ferreira revela que as estratégias mobile potenciadas pelas
loT devem destacar-se através dos momentos decorrentes da interagdo com os adeptos

(comodidade ou imerséo). O especialista evidencia que:

1. Estratégias de comodidade:

“Uma é claramente a comodidade para entregar de forma mais eficiente a
experiéncia da compra do bilhete. A sua compra deve ser feita 0 mais rapido
possivel, da forma menos penosa possivel, o mais barata possivel, 0 mais
adequado a localizacdo e a logistica, 0 mais digital possivel (...) No acesso ao
estadio depois interage-se com estas plataformas, como os QR Codes, etc. As
pessoas devem estar a espera que seja uma coisa muito rapida e eficiente.” (Nuno
Ferreira, 3 de junho de 2020).
2. Estratégias de imersdao:

“Por sua vez a outra é completamente diferente. Espera-se uma estratégia
complexa, imersiva, completa, que traga upgrade a experiéncia. Portanto, estamos
a falar de um mundo completamente diferente.” (Nuno Ferreira, 3 de junho de
2020).

Para Nuno Ferreira estas esferas sdo mutuamente exclusivas. Em primeiro lugar fala-se
de um universo onde os esfor¢os centram-se em torno da aceleracdo do negdcio quer seja
em termos de adocdo, compra de bilhética, afluéncia aos estadios e conversao dos mais
indecisos. E em segundo lugar refere-se a vertente do entertainement. Estas sdo
experiéncias completamente diferentes do negocio que devem exercer esta maxima

tecnoldgica “seja do ponto de vista técnico, seja do ponto de vista do user experience”.
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6.8. Riscos ligados as IoT no Marketing Desportivo

Helmi (et al., 2017) relata que se os consumidores ndo se adaptarem & inovagdo
tecnoldgica correm o risco de exclusdo social, laboral e digital. A legislacdo e 0s acessos
ligados as loT diferem de acordo com a &rea geografica, panorama politico, padrdes
laborais, etc. A parte da vertente geopolitica, existem também riscos inerentes as loT que
dependem dos tipos de utilizacdo. Neste campo destacam-se a usurpacao da privacidade
individual e o nivel de seguranca das informacdes pessoais (Lo & Campos, 2018).

As seguintes perguntas feitas aos especialistas incidem sobre a integracao destas variaveis
(privacidade e seguranca dos dados) nas experiéncias e costumes dos adeptos de futebol
em Portugal.

1. Nasuaopinido as 0T constituem riscos evidentes aos olhos dos adeptos de futebol
em Portugal?

2. Considera a privacidade de informagfes como um dos riscos percebidos pelos fas
quando se fala em 1oT?

3. Considera a seguranca dos dados pessoais como um dos riscos percebidos pelos

fas quando se fala em 10T?

Tabela 9 — Resultados da categoria “Riscos ligados as IoT no Marketing

Desportivo”.
Categoria Subcategorias Frequéncia (%o)
Risco evidente. 4 (57.1%)
Privacidade _
Riscos Depende do nivel de adogéo. 1 (14.3%)
dos Dados i

ligados as N&o é uma barreira. 2 (28.6%)
10T no Segurancga Risco evidente. 5 (71.4%)
Marketing | Informativa N&o € uma barreira. 2 (28.6%)

Desportivo Outros Perda da simbologia do futebol. 1 (50%)

Riscos Excesso de futebol. 1 (50%)

6.8.1. Privacidade de Dados
No que diz respeito a privacidade informativa dos utilizadores os entrevistados dividem
as suas respostas entre trés grupos distintos, onde se destaca uma maioria de quatro

especialistas que afirmam que esta variavel é um risco percebido pelo pablico (57.1%).
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Regista-se uma resposta (14.3%) que olha para o risco da privacidade como um fator que

depende do nivel de adogdo tecnoldgica de cada adepto.

Contrariamente, dois especialistas (28.6%) consideram que a falta de privacidade ndo é,
ou deverd ser, uma ameaca entendida pelos consumidores do setor futebolistico em

Portugal.

Rui Mascarenhas aborda o risco da privacidade como a “maior barreira a aceitacdo das
IoT no futebol”. Este problema deve-se a falta de compreensdo por parte dos adeptos
sobre os beneficios da sua autorizagdo a recolha de informagdes. Segundo Rui
Mascarenhas esta questdo tem dois lados: a compreensdo dos trade-offs e a
disponibilidade de acessos. A reflexdo que origina estas barreiras esta nos limites ténues
entre o que “as pessoas estdo dispostas a que clubes saibam, e quais os reais beneficios

extraidos destas decisdes”.
Rui identifica um grande défice neste aspeto e conclui que:

“Para atenuar este défice devem existir aqui trade-offs como mais seguranca,
experiéncias mais personalizadas (...) mas até que ponto. E um debate que acho
que vai surgir, até onde é que esta relacdo é realmente equitativa. Ou seja, se
aquilo que eu estou a dar recebo na mesma medida. Ai eu tenho algumas davidas
sinceramente. Acho que vai ser um risco e um debate global a muito curto prazo.
(Rui Mascarenhas, 28 de abril de 2020).

Por sua vez Pedro Israel assume uma posicdo central nesta discussdao. Enguanto
especialista em branding e comunicacdo num dos maiores clubes em Portugal, divulga
que todas as regras apresentam excecOes. Verificam-se pessoas com uma apeténcia
tecnoldgica elevada mas que desconhecem os limites da sua privacidade, e outras que séo
esclarecidas e conseguem identificar todos o0s cenarios e riscos inerentes a estas

tecnologias.

Pedro lIsrael esclarece que os riscos percebidos “dependem da utilizagdo individual”,
todavia pertence aos clubes a responsabilidade de incluir informacéo precisa para que 0s

usos ndo sejam inusitados.

Em sentido oposto Nuno Ferreira considera que “as IoT ndo levam para o setor mais
informacgado que aquela que ja existe”. O mesmo complementa que as loT nao identificam
pessoas, mas sim grupos e segmentos. Logo “a data privacy ¢ garantida” pelas entidades
responsaveis. A maior preocupacao das pessoas estd na identificacdo indevida por parte

dos clubes. No entanto, Nuno Ferreira esclarece que a protecdo da privacidade é
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assegurada muitas vezes por canais televisivos como a Sport TV em que, ndo raras as
excecdes, trabalha em conjunto com o Ministério Pablico a fim de solucionar diversas

instancias para as quais sdo chamados a intervir.

Nuno Ferreira afirma categoricamente que a manutencao da privacidade dos dados ja esta
ao dispor da justica em Portugal, por isso claramente “as IoT ndo vém trazer problemas
neste ambito”. O mesmo acrescenta que:
“Pelo contrario, vai dirigir tudo o que h& de bom para o adepto que é a agregacao
de conhecimento para haver uma experiéncia mais matchable com as suas
expectativas, e ndo vai trazer nenhuma informacdo especifica que viole a

privacidade individual. Sera sempre uma privacidade coletiva de preferéncias,
agregacdes e de médias. (Nuno Ferreira, 3 de junho de 2020).

O mesmo desconhece qualquer tipo de preocupagdo neste sentido. Na Otica de Nuno
Ferreira as 10T e todas as informagOes decorrentes das mesmas formam conjuntos e

resultados estatisticos, e nunca manifestam “private data collection”.

6.8.2. Seguranca Informativa

Relativamente a seguranca informativa, os resultados decorrentes da anélise s&o bastante
semelhantes a subcategoria anterior. Isto demonstra que os especialistas reconhecem a
privacidade e a seguranca dos dados como variaveis complementares quando o objeto de

analise sdo os riscos das 10T percebidos pelos adeptos de futebol.

Cinco dos sete especialistas (71.4%) admitem que a seguranca é um obstaculo evidente
para os consumidores desportivos na adogéo das 10T nos comportamentos de compra. Em
sentido oposto, apenas dois entrevistados (28.6%) consideram que a Seguranca

informativa ndo é uma barreira percebida pelos adeptos.

Bastante critico sobre esta temética, Rui Mascarenhas identifica novamente a seguranca
como um dos problemas percebidos pelos adeptos. Neste campo, Rui considera que
acontecimentos que geraram muito buzz pelos media como o caso de Rui Pinto acabam
por proporcionar uma desconfianca generalizada nos consumidores sobre a seriedade dos

proprios clubes.

Por mais firewalls que possam ser instaladas, os consumidores tém a nog¢ao que “existe
sempre uma brecha a ser explorada”, e isto deixa o publico inquieto. A semelhanca do
depoimento de Rui Mascarenhas, Telmo Esteves salienta outros episddios mediaticos de

furtos informacionais como os casos do Facebook, Zoom e Houseparty que criam
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suspeicdo na atitude dos consumidores. Colocando-se do ponto de vista de um adepto de
futebol Rui Mascarenhas analisa que:
“Realmente ndo é uma coisa que eu racionalize todos os dias, mas se pensar a
fundo sim de facto deixa-me um pouco intranquilo sabendo que existe sempre
uma forma de se aceder a estes dados. Sim, levanta-se muito esta questdo da
seguranca dos dados. L& esta eu acho que s6 consegues combater isso se deres em

troca beneficios proporcionais ao que estéas a pedir as pessoas que é essa devassa
da vida pessoal.” (Rui Mascarenhas, 28 de abril de 2020).

Jodo Fernandes avalia a prote¢dao dos dados como “uma questao recorrente”. O tratamento
e a legislacdo intrinseca ao RGPD constituem obviamente um risco porque requer um
compromisso dos clubes para um procedimento adequado, limitado e reservado de forma

responsavel.

Segundo Jodo Fernandes “o risco ¢ evidente”, mas cabe as entidades organizadoras que
envolvem o desporto em Portugal a formalizacao de estruturas competente que assegurem
a legalidade do processo, bem como a avaliacdo de todas as ameacas afetas a estas
praticas. Compete também aos clubes a criacdo de departamentos responsaveis que

garantam o compliance e ponderagéo das devidas precaugoes.

6.8.3. Outros Riscos

Ao longo do tratamento dos dados sobressai uma subcategoria emergente nédo definida ou
estudada a posteriori no enquadramento tedrico. Esta representa os riscos identificados
pelos especialistas que ndo dizem respeito a privacidade ou a seguranca informativa. Um
dos entrevistados (50%) salienta a perda do simbolismo tradicional do futebol em
Portugal, e um outro (50%) considera que o excesso de futebol no quotidiano do pablico

podera gerar barreiras devido ao seu caracter intrusivo.

O especialista Daniel S& aponta o excesso de futebol “como o risco nimero 17 da inclusdo
das 10T nas estratégias de comunicacdo dos clubes em Portugal. O adepto, independente
do nivel de engagement com a modalidade, recebe estimulos exagerados ligados ao
futebol ao longo do seu dia nos mais diversos meios, seja nos noticiarios dos canais
televisivos, notificagcbes automaticas nos smartphones, ou mesmo atraves de publicacdes

recomendadas nos murais das redes sociais.

Segundo Daniel Sa mesmo sem as [oT o publico portugués “ja tem a sua vida inundada
de futebol”, e desta forma estas tecnologias podem apresentar “um risco de excesso” de

estimulos que podera traduzir-se numa exaustdo a modalidade. Para Daniel Sa “o ser
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humano cansa-se do excesso de exposicdo” e caso as [oT contribuam para este estado
indiscreto o publico terd tendéncia para se afastar cada vez mais do futebol devido a

“overdose de informagao”.

Num outro prisma, Telmo Esteves retira o sentido funcional das IoT da sua perspetiva
referindo que um dos obstaculos percebidos é a extin¢do dos valores tradicionais ligados
ao futebol. O estratega da Federacdo Portuguesa de Futebol analisa que existirdo barreiras
na adogdo tecnoldgica pois “varias pessoas consideram que estas tecnologias podem tirar

a simbologia do futebol”.

6.9. Tecnologias IoT Futuras Potenciadoras de Engagement
A Ultima categoria em anéalise no estudo surge como uma avaliacdo as tendéncias futuras

no campo das 10T no marketing desportivo nacional.

Privilegiando o contacto com os especialistas, pretende-se apurar a pertinéncia futura da
introducdo das mesmas como ferramentas criadoras de engagement e verificar em

concreto quais as categorias que surgirdo como baluartes digitais.

Esta categoria ndo € fundamentada em bibliografia cientifica uma vez que o tema é
recente em discussdes academicas, onde os documentos técnicos das empresas emergem

como as maiores fontes de conhecimento.
Neste sentido foram feitas as perguntas:

1. De que forma prevé a evolucdo das areas das tecnologias 10T e do engagement
com os adeptos de futebol num futuro proximo?

2. Que tecnologias 10T estardo na vanguarda tecnoldgica do marketing desportivo
para um maior engagement?

3. Na sua opinido, as tecnologias devem constituir a curto prazo estratégias
prioritarias para os marketers/administradores dos clubes para potenciarem um

maior envolvimento com os adeptos?
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Tabela 10 — Resultados da categoria “Tecnologias IoT Futuras Potenciadoras de

Engagement”
Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Fase de aceleracdo. Priorizar a
1 (14.3%)
curto prazo.
Em estado de evolugéo. Priorizar
1 (14.3%)
a curto prazo.
Crescimento assim que 0 5G
o 1 (14.3%)
avancar. Priorizar a curto prazo.
Limitada devido a imposic¢des
o 1 (14.3%)
o legais. Priorizar a curto prazo.
Pertinéncia i i _
Fase introdutoria. Priorizar a curto
Futura )
prazo (independente das 1 (14.3%)
dificuldades orgamentais).
Crescimento limitado porque nédo
Tecnologias

esta no core business. Priorizar a

loT futuras 1 (14.3%)
curto prazo (mas com um know-

otenciadoras
P how mais profundo).

de

Fase embrionaria/atrasada.
engagement . 1 (14.3%)

N&o priorizar a curto prazo.
Realidade Aumentada. 3 (18.75%)
Realidade Virtual. 3 (18.75%)
Mobile Ticketing. 1 (6.25%)
Bilhetes Nominais. 1 (6.25%)
) Rede 5G. 1 (6.25%)

Categorias :
de 1oT Integracdo de plataformas mobile. 3 (18.75%)

elo

Publicidade interativa. 1 (6.25%)
Ecras inteligentes. 1 (6.25%)
OTTs. 1 (6.25%)

Inside of the Stadium &
] 1 (6.25%)
In Home Entertainement.
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6.9.1. Pertinéncia futura

As subcategorias seguintes representam uma parte significativa da pertinéncia da
investigacdo. Parte-se do principio que as IoT j& colaboram ao servi¢o do marketing dos
grandes campeonatos europeus, e sendo 0 campeonato portugués o sexto classificado nos
rankings da UEFAL, torna-se importante perceber sobre a visdo dos especialistas qual a
relevancia futura que estas tecnologias tém para um engagement aprimorado do adepto.
Durante as entrevistas para além da importancia atribuida, os especialistas respondem
também sobre o caracter prioritario que as loT devem integrar para os departamentos de

marketing dos clubes no curto prazo, bem como a sua previsao evolutiva.

Como esperado, as respostas atingem um grau elevado de complexidade o que torna
dificil o agrupamento das mesmas em associacBes comuns. Assim, analisar-se-a
individualmente cada explicacdo, visto que em alguns casos apesar dos niveis de
importancia e previsdes serem semelhantes as respetivas justificacoes diferem de forma

significativa.

Em primeiro lugar, Telmo Esteves prevé que 0s primeiros passos serdo dados no sentido
de uma costumer journey cada vez mais humanizada e focada nos pontos de contacto
mais admirados pelos adeptos. A visdo de Telmo Esteves apesar de imersiva, €
especialmente pertinente sem qualquer tipo de entropia ou redundancia. O contacto deve
ser focado na jornada “com um sistema de recompensas durante o ato de consumo” para
um programa de lealdade otimizado e relevante. O mesmo considera que estes sistemas a
longo prazo “ndo serdo dificeis de implementar”. Justifica esta posicao ao referir que
atualmente “uma tecnologia tdo simples como o0 VAR ja é considerada um aspeto basico
desta realidade tecnoldgica no futebol. Contudo, a curto prazo ndo vislumbra uma
introducao prioritaria das mesmas porque “Portugal € um pais ainda bastante atrasado” e

limitado a nivel financeiro principalmente nos clubes mais modestos.

Nuno Ferreira partilha da opinido anterior ao referir que ndo idealiza grandes
investimentos em IoT pois considera “que os clubes estdo em situagdes financeiras
limitadas e precérias. O mesmo acrescenta que a dinamizacdo deste cenério tecnologico
ndo esta inserida no core business dos clubes uma vez que estes concentram-se na
“formagdo de atletas de exceléncia”. As prioridades secundarias passam por fazer uma

manutencdo constante dos estadios, capacita-los para melhores transmissdes televisivas e

! “Resultados relativos a época 2019/2020.
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investimentos nas equipas de futebol profissional. A sua previsdo da inclusdo das loT na
comunicagdo desportiva resume-se a seguinte passagem:
“Por isso, acho que a parte de 10T é uma coisa que é longinqua visto que ainda
estamos nas bases, e garantir que as estruturas de internet e wi-fi dentro dos
estadios estejam a funcionar bem para uma lotacdo em pico. E, portanto, falar de
loT a curto prazo eu acho que é claramente um sonho, mas podemos falar de um

ou outro clube naturalmente em Portugal que ja poderiam estar mais avangados
nessa matéria.” (Nuno Ferreira, 3 de junho de 2020).

O seu otimismo modifica-se quando se aborda o potencial que as 10T tém para os clubes
em Portugal. Para o CEO da Sport TV o setor futebolistico portugués carece de
investigacdes profundas sobre a temética, quando comparado com a La Liga ou a Premier
League. E preciso analisar “os fenomenos aceleradores da monetizagio galopante das
maiores ligas europeias”. Na otica de Nuno Ferreira verificam-se fatores aceleradores que
séo high capital expenditure e outros smaller capital expenditure. Posto isto, os marketers
devem encontrar o ponto ideal entre aquilo que potenciara claramente a aceleragcdo da
esfera tecnologica no futebol, sempre com a prudéncia necessaria ao nivel de recursos,
fatores criticos de sucesso e investimentos. Ha que “operar com realismo em relagdo a

magnitude do pais”.

Para Pedro Israel a relevancia das IoT na comunicagdo desportiva estard “sempre
condicionada pelo espectro legal”. Os departamentos de compliance em conjunto com os
de marketing devem alocar esforcos para a consumacdo de previsdes acertadas,
constrangimentos, direitos de imagem e repercussdes monetarias. Pedro repara que “nao
faz sentido possuir IoT e ndo a aplicar consoante as suas potencialidades”. As 10T sdo
uma realidade antecipada, e Pedro Israel considera-as o “o futuro da experiéncia do
adepto em Portugal”. Quanto a sua relevancia como estratégias a curto prazo, indica que
os clubes devem introduzi-las de modo a criarem engagement com 0s segmentos de
adeptos mais jovens.
“Esta geracdo mais jovem nasceu com telemoveis na mao basicamente. Estamos
a falar de geracGes que reagem a estimulos digitais cada vez mais tecnoldgicos. E
inevitavel para as marcas avancarem para este tipo de formatos, e olharem para
isto como prioridade futura. Existem o0s constrangimentos normais. O
constrangimento legal e o preco elevado a pagar pelas tecnologias. Deve haver

parcerias para implementarmos isto o mais rapido possivel.” (Pedro Israel, 29 de
abril de 2020).

Nuno Santos complementa referindo que em Portugal as entidades desportivas ainda

estdo numa fase inicial. No entanto, as loT ligadas ao mobile e a realidade aumentada séo
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medidas cada vez mais disponiveis para os adeptos aos olhos de Nuno Santos. Tudo o
que invoque a transformacdo digital e a modernizagdo de processos comerciais
envolvendo as IoT devera ser uma prioridade para os clubes. A semelhanca de Nuno
Ferreira, o marketing manager do Rio Ave salienta que ndo é fécil para um marketer
orgamentar e propor planos tecnologicos as administragdes. O segredo esta em “priorizar

o que ¢ realmente importante”.

Ainda no flanco dos clubes, Jodo Fernandes considera que esta tematica “sera cada vez
mais uma realidade”. N&o tem dividas que a evolucdo da esfera tecnoldgica ao servico
do marketing desportivo em Portugal terd uma introducdo natural. Todavia, apenas
observa este progresso nos big three. Quanto aos clubes de menor dimenséo acredita que
as 10T so terdo lugar com uma diminuicdo dos custos de implementacdo, ou através de
parcerias e apoios da Liga Portugal. O especialista defende que em Portugal estas medidas
deverdo ter destaque a curto prazo ndo sé pelo engagement valioso que despertam nos
adeptos, como tambeém pela facilitacdo do trabalho do proprio marketer.
“Cada vez mais as nossas decisfes enquanto marketers tém de ser menos
instintivas possivel. Obviamente existe o elemento humano, mas penso que estas
tecnologias ndo s6 pela informacdo que nos dao, mas também pela melhoria da
experiéncia dos consumidores, utilizadores e adeptos. E um passo fulcral
honestamente. Se viesse trabalhar agora para um clube em Portugal, a evolugédo
tecnoldgica seria uma das prioridades que tentaria estabelecer na estratégia do
clube. Porque acho que seja 0 nosso publico de 1.000 ou 30.000 pessoas, a

tecnologia vai acabar por contribuir para a evolucdo e crescimento dos nossos
consumidores.” (Jodo Fernandes, 28 de maio de 2020).

Nesta otica otimista, Daniel Sa confessa que tendo em conta o estado pandémico atual
este “processo podera acelerar”. A aprendizagem e adaptacao dos diferentes publicos
permitiu “Uuma descoberta de métodos alternativos ao entretenimento”. Para Daniel S& a
introducdo das loT no futebol vai acelerar uma vez que os clubes ndo vao querer perder
esta relacdo emocional criada com o distanciamento social, ¢ desta forma “entrar na
espiral da digitalizac&o e acentué-la ao longo do tempo”. Os marketers desportivos devem
lutar pela causa, e segundo Daniel S a curto prazo “ndo héa outra forma” de pensar a

comunicacdo ligada ao futebol em Portugal.

O marketing desportivo ndo deve ser comparado com outros setores. Genericamente, 0
programa das grandes empresas a nivel mundial passa por transformar clientes em fas,
nos clubes “as estratégias passam por transformar fas em clientes”. Este principio deve

ser ancorado através das 10T, que tardam em aparecer no panorama futebolistico nacional.
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A digitalizagdo tem “de ser discutida e aplicada nas estratégias de marketing dos clubes
portugueses”. O mesmo reitera que a concorréncia do futebol é demasiado intensa pois
os clubes ndo atuam apenas no setor desportivo. Integram também a industria do
entretenimento. Daniel S& alerta que:
“O futebol é uma das milhares de op¢6es do mercado do entretenimento. Ora se 0
futebol perde para o cinema, para a musica, para as artes, para a cultura e para o

gaming as receitas vao evaporar. E todos eles sdo setores muito desenvolvidos. O
futebol ndo pode perder esta corrida.” (Daniel S4, 28 de abril de 2020).

Por ultimo, escalando para a proxima subcategoria, Rui Mascarenhas vé a rede 5G como
o principal dinamizador do desenvolvimento das IoT no marketing desportivo em
Portugal, dentro ou fora do estadio. Esta vai ampliar moderadamente a experiéncia no
estadio, e contribuira para um “salto assinalavel” no entretenimento em casa. A curto
prazo considera que os clubes em Portugal deverdo olhar seriamente para estas questdes
porque entidades como Real Madrid, Barcelona, Valéncia, Manchester United,
Manchester City e Tottenham ja constituem exemplos ilustres nesta area. Estas
tecnologias levam ao adepto uma ‘“amplificagdo dos espagos sociais digitais € um
complemento experiencial extraordinario”. Segundo Rui Mascarenhas, 0s clubes podem
ter ao seu dispor uma “mina de ouro”, onde a publicidade desportiva tradicional vai atingir
“niveis inéditos de escassez”. Neste ambito, o espectro sera alargado no nimero de

formatos e a introducédo dos incentivos publicitarios sera mais natural e relevante.

A presenca das loT terd também um papel importante na inovacdo dos métodos de
trabalho, dado que os marketers irdo usufruir de ferramentas interpretativas de big data
onde podem encontrar mais facilmente os insights e “chaves mestras necessarias para um

engagement aprimorado”.

6.9.2. Categorias de lIoT

De forma a cumprir um dos objetivos secundarios da investigacdo, os especialistas
responderam sobre quais as categorias I0T que consideram estar na vanguarda
tecnoldgica a curto prazo. Foram registados dez exemplos distintos. Neste ambito
sobressaem com trés respostas cada (18,75%) a realidade virtual, realidade aumentada e
a integracdo com plataformas mobile. Os entrevistados referem inclusive o mobile
ticketing, bilhetes nominais, rede 5G, publicidade interativa, ecrds inteligentes, OTTs
(Over The Top) e a reparticdo entre inside the stadium e in home experience com apenas

uma resposta (6.25%).
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Primeiramente, Telmo Esteves menciona a realidade aumentada enquanto tecnologia de
experiéncia imersiva para a ligacdo com fas, e em projetos de merchandising. Atualmente,
os adeptos podem encomendar itens exclusivos referentes a jogadores, equipas ou
estadios que posteriormente serdo entregues em casa, e com recurso a uma aplicacao
mobile os fds podem aceder a estatisticas, videos e fotografias com os seus atletas
preferidos. Telmo refere ainda o mobile ticketing como uma tendéncia a explorar por
clubes de dimensdo modesta. Esta medida vai de encontro as motivagdes emergentes das

novas geragdes como: sustentabilidade, conveniéncia e comodidade.

Como referenciado na subcategoria anterior, Rui Mascarenhas aponta a integragcéo do 5G
como a categoria loT mais relevante nos préximos anos. Esta permitira um envolvimento
mais completo para 0s adeptos presentes nos estadios, mas também para aqueles que estdo
nas suas casas. O 5G quebra barreiras ao consumo tornando o home experience mais
realista e envolvente na experiéncia de jogo. Dentro do estadio Rui Mascarenhas vé esta
tecnologia como a “incorporagdo mais importante” para o adepto de futebol em Portugal.
O mesmo referencia que:
“Com 0 5G vai-se verificar uma grande oportunidade de negocio. Acho que de
repente vais conseguir tornar as experiéncias muito mais imersivas. Primeiro as
redes vao melhorar exponencialmente e acho que como relatava ha pouco, nao ter
rede de alta densidade dentro estadio da Luz quando estdo |4 50.000 pessoas....
Considero que ai as redes ficam mais fortalecidas e também acabam por criar

plataformas que te permitem comunicar muito mais diretamente com os adeptos.”
(Rui Mascarenhas, 28 de abril de 2020).

O especialista vé ainda os bilhetes nominais como um complemento importante na
experiéncia de jogo no estadio, pois possibilitam uma personalizacdo de ofertas muito
mais informada e adequada a cada individuo. Os bilhetes nominais baseiam-se em
estatisticas avancadas retiradas do comportamento de compra, crencas e gostos dos

adeptos ao longo da sua jornada de consumidor.

Por seu turno, Pedro Israel refere que no FC Porto comeca-se a preparar uma “explosao
ao nivel do digital”. O entrevistado indica que as grandes apostas do clube num futuro
proximo vislumbram interagdes com os adeptos “principalmente através da integracdo
com o mobile”. Para os estddios mais recentes defende que deve-se apostar em ecras
inteligentes devido a sua integracdo com o VAR, comunicacdo interativa, e na

publicidade digital embutida em diversos touchpoints ao longo do estadio.
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Jodo Fernandes partilha da visdo de Pedro Israel ao considerar que o mobile sera o grande
dinamizador das 10T no espago futebolistico nacional. Justifica que os smartphones
potenciam um contacto direto em tempo real com o adepto, e fornecem funcionalidades

que admitem acessos simplificados aos estadios, lojas e bilheteiras.

Nuno Santos levanta uma novidade neste estudo: as OTTs. Esta tendéncia € um conceito
multiplataforma reprodutor de contetidos transmitidos na internet, e nunca em direto. Um
dos servicos OTT mais reconhecidos é a Netflix, marca com elevada notoriedade por
oferecer aos seus clientes conteudos on demand, exclusivamente, via internet. Segundo
Nuno Santos, os clubes em Portugal ja aderem as estas medidas. Refere a titulo
exemplificativo a Benfica Play, a Porto TV e a SCB NEXT. O mesmo acredita que estas
plataformas serdo “o futuro do content marketing no desporto em Portugal”, pois 0s
consumidores encontram um local organizado onde possuem topicos exclusivos e

estruturados por segmento de interesse.

Por fim, Nuno Ferreira volta a cimentar as suas ideologias referidas na subcategoria
“Elemento Introdutor das 10T”. Esclarece que as I0T devem ser abordadas sobre dois
segmentos experienciais: inside the stadium e in home entertainement. A semelhanca de
festivais como Rock in Rio, NOS Alive ou MEO Sudoeste, 0 espetaculo desportivo em
ambiente de estadio devera possuir tecnologia imersiva. Ja nos espacgos privados, defende
gue o investimento passa por adotar uma postura multiplataforma com ecras inteligentes
e second screens.
“Portanto ha aqui um segmento inside of stadium. As pessoas que pagaram para
ir ao estadio ver o jogo querem ser entertained e para isso precisam de mais
elementos de coadjuvacdo. Eu acho que a coadjuvacéo toda dentro do estadio é
fundamental. Mas depois ha toda uma outra que sdo aqueles que ndo vdo ao
estadio, e ndo nos podemos esquecer que o estadio por muito grande que seja leva
65.000 pessoas no limite, e depois existem 1 ou 2 milhdes que estdo em casa ou

nos cafés. Forma-se um outro segmento de ataque que € tudo aquilo que possa ser
in-home entertainement” (Nuno Ferreira, 28 de abril de 2020).

Nuno Ferreira faz referéncia a introducdo dos pressupostos sensoriais 5D que ainda sdo
uma realidade distante. Para Nuno Ferreira “sensorialmente ainda ha muito a fazer”, logo
o foco deve residir do aprimoramento dos ecrds. Apesar de reconhecer a importancia do
sensorial, “o toque, o cheiro e o som que estdo no estadio ndo podem ser reproduzidos
por um ecrd” o que reduz a intensidade do momento vivido. Essa intensidade pode ser
compensada com a tecnologia. Clubes, empresas tecnolodgicas e ligas devem trabalhar em

conjunto para atenuar as perdas decorrentes desta insuficiéncia sensorial.
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CAPITULO IV — Conclusées do Estudo
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7. Conclusoes, limitagoes e sugestoes futuras

Ap0s o término do tratamento e analise de dados, importa estabelecer pilares concretos
sobre o tema abordado e responder com clareza a pergunta de partida. Ainda neste
capitulo, sdo contempladas as limita¢des do estudo, bem como uma reflexdo sobre futuras
linhas de investigacéo decorrentes da dissertacao final.

7.1. Conclusoes

Primeiramente, recorde-se que se realizou um método qualitativo que tem como
fundamento extrair respostas conclusivas sobre a questdo de partida: segundo o0s
especialistas, qual a influéncia das tecnologias 10T no fan engagement do adepto de

futebol em Portugal?

Para esta investigacao parte-se da premissa que existe uma insuficiéncia evidente no que
diz respeito a incluséo das tecnologias 10T no marketing desportivo em Portugal, quando
comparado com 0s principais campeonatos europeus. Num pais campedo europeu de
futebol e sexto no ranking das melhores ligas mundiais, este levantamento torna-se
preocupante pois assiste-se a um descrédito do papel do marketing (e do marketer) no
futebol nacional e, por sua vez, verifica-se um prolongamento da caréncia tecnologica ao
servigo do consumidor desportivo. A evolucdo da presenca digital para instrumentos
tecnoldgicos instantaneos apenas acompanha as tendéncias ao nivel do desempenho dos
jogadores e das medidas facilitadoras das leis de jogo. Segundo Telmo Esteves, em
relacdo ao futebol considera que “0 desenvolvimento nao esta como deveria, em Portugal

com certeza ndo esta, ou seja este estudo pode ser interessante nesse aspeto”.

Posto isto, assinalam-se trés pressupostos fundamentais que percorrem toda a
investigacdo: as 10T, o marketing desportivo e o fan engagement. O enguadramento
tedrico e a analise de resultados visam alcancar uma desmistificacdo da influéncia que as
tecnologias 10T podem exercer no engagement do adepto de futebol nacional, tenha ela
contornos positivos e preponderantes ou negativos e irrelevantes. Numa segunda fase
quer-se também perceber quais os tipos de loT que poderdo contribuir para uma

progressao tecnoldgica no trabalho dos marketers desportivos.

Torna-se importante referir que ao longo das entrevistas sdo extraidas algumas conclusdes

gerais que acompanharam todos os discursos.
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Em primeiro lugar, na sua totalidade, os especialistas invocam que a divisa tecnoldgica é
uma realidade valorizada pelos adeptos. N&o se verifica qualquer resposta que afirme
categoricamente que a digitalizagcdo é um processo erratico que coloque em causa as
estratégias de marketing ou a integridade do préprio fa. Esta conclusdo entra em
conformidade com a visdo de Shank (et al., 2015) que olha para o0 adepto como um agente
que valoriza experiéncias que envolvem a componente digital e tecnoldgica, de forma a

tornar o seu comportamento de compra memoravel e intuitivo.

Em segundo lugar, sobressai uma nuvem de dubiedades e incertezas que paira sobre a
implementacdo de dispositivos inteligentes no dominio futebolistico. Isto porque durante
as entrevistas ndo foram registadas respostas unanimes em nenhuma categoria. Apesar
das maiorias abosolutas (resultados superiores a 50%) representarem uma norma neste
estudo, em nenhum momento se assiste a uma conformidade de opinides nas diversas
tematicas. No entanto, este facto é conjeturado a priori, uma vez que esta é uma tematica
em florescimento nos estudos de marketing em Portugal, e por seu turno a amostra de
entrevistados é bastante diversificada quanto as areas de atuacdo dos especialistas, o que

se traduziu numa recolha heterogénea, completa e abrangente de conhecimentos.

Da mesma forma é importante relatar que a situacao pandémica da Covid-19 condicionou
as respostas dos especialistas. Todas as entrevistas foram realizadas durante o periodo
introdutorio desta nova realidade no nosso pais. Uma grande parte dos entrevistados
referiu a Covid-19 como uma varidvel condicionante do negdécio tecnoldgico no futebol.
Todavia, registam-se abordagens diferentes sobre este espectro pandémico. Por exemplo,
Daniel S& aborda uma perspetiva otimista onde vé a pandemia como “um acelerador
digital para toda a sociedade”, e noutro prisma Telmo Esteves olha para os clubes
portugueses com “poucos meios financeiros” para dar resposta a realidade provocada pelo

virus.

De grosso modo, os entrevistados navegam num ponto de vista funcional quando se
referem ao conceito de engagement. Quando abordados sobre o papel que as 10T tém no
fan engagement estes preferem dissecar os beneficios, impactos e feedbacks esperados
decorrentes da introducdo das mesmas, ao inves de apurarem os motivadores dos adeptos.
As suas respostas também demonstram todo o cariz emocional da industria do futebol.
Mesmo particularizando a inteligéncia e as novas competéncias que as 10T dinamizam

nos objetos do quotidiano, os entrevistados ndo excluem a esfera futebolistica como um
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negocio emocional que se concretiza através de paixdes, crencas, e até relagdes de
hereditariedade. Conclui-se que um dos principais desafios do setor passa por encontrar
uma simbiose perfeita entre aquilo que s&o as novas tendéncias de consumo no futebol e

os denominadores emocionais que singram no dominio cognitivo do adepto.

No inicio da anélise dos dados averigua-se que, em conformidade com o contetudo do
enquadramento tedrico, o conceito de Internet of Things apesar de presente na mente dos
individuos ainda carece de uma definicdo coerente. Todos 0s entrevistados responderam
com clareza na definicdo da concec¢do, mas com passagens bastante dispersas em termos
de conhecimento tecnoldgico. Verifica-se que cinco dos sete respondentes (71,4%) fazem
referéncia aos dispositivos e objetos didrios para aprimorarem e clarificarem as suas

definicdes.

Assim, concluem-se dois pressupostos. Num primeiro flanco as 10T aproximam-se da
nogdo de “inteligéncia interativa”, e por outro lado os smart devices desmarcam-se como
0s promotores da conectividade com os publicos atingidos. Neste &mbito, o conceito de
cloud, estudado no enquadramento teorico, fica posto de parte pois nunca foi referido
durante as entrevistas. Pode-se epilogar que a cloud é abordada como um sistema de
armazenamento de dados, no entanto o seu caracter ativo na gestdo dos mesmos deve ser
aprofundado no dominio das funcdes dos marketers. Estas conclusfes entram no dominio
da visdo de Wortmann e Fluchter (2015) que olham a cloud como um sistema recetivo
dos dados dos utilizadores, mas que interagem diretamente na transmissdo e coordenagéo

do comportamento dos objetos inteligentes.

Posto isto, e com base nas respostas dos especialistas, as 10T no marketing desportivo
caracterizam-se como o0 instrumento tecnolégico que possibilita uma inteligéncia
interativa ao servico do adepto, com o objetivo de potenciar experiéncias relevantes e
direcionadas, a fim de propiciar uma conectividade precisa no negocio emocional dos

clubes.

A segunda categoria foi formulada para um diagnostico detalhado do estado atual das 0T
no marketing desportivo em Portugal, mais concretamente no setor do futebol. Apura-se
um cenario repartido onde os entrevistados difundem vérias opinides distintas. Todavia,
apesar das justificacdes apresentadas, estas quando dissecadas acabam por revelar-se
complementares entre si. Entende-se que devido as diferentes realidades profissionais que

0s especialistas atravessam, as respostas ainda que desiguais, apresentam um caracter
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contingente uma vez que privilegiam as suas experiéncias enquanto responsaveis de

marketing e comunicacao.

Analisando a envolvente verifica-se um desequilibrio notério entre o universo dos trés
grandes (FC Porto, SL Benfica e Sporting CP) e os restantes clubes que competem nas
ligas profissionais de futebol. Esta brecha é bastante acentuada em termos de acessos as
loT, mas também a nivel financeiro, know-how de mercado e profissionalizacdo dos

departamentos de marketing.

Desta forma sobressaem trés ameacas a introdugdo das 10T nas estratégias de marketing
desportivo:

1. Numero elevado de departamentos de marketing semiprofissionais;

2. Limitagdes financeiras e/ou alocacdo desproporcional na orgamentacdo entre 0s
diferentes departamentos. A prioridade passa por formar atletas como ativos
financeiros, ao invés da aposta em touchpoints inovadores com os adeptos;

3. Desconhecimento profundo das potencialidades das 10T enquanto ferramenta

dinamizadora de fan engagement;

O futebol apresenta contornos unicos. Neste mercado prioriza-se 0 desenvolvimento
interno e coloca-se para segundo plano a interagdo com o consumidor final. As 10T, no
contexto futebolistico, representam um recurso dispendioso que depende de um
acompanhamento rigoroso no que concerne as suas tendéncias e evolugdes tecnoldgicas.
Sem esta auditoria, as entidades desportivas podem correr riscos como a desatualizagdo
tecnoldgica, entropia digital e gestdo danosa de expedientes. Os clubes e a Liga Portugal
acabam por comprometer-se para a implementacdo das 10T, mas orientadas para o core
business real, que se reflete na otimizacdo da performance dos atletas e nas tecnologias

gue apoiam o cumprimento das leis de jogo.

Ainda que a atualidade seja marcada por diversas barreiras a entrada das 10T no marketing
desportivo, 0s entrevistados preveem maioritariamente um aumento gradual destas
medidas. Estas tecnologias sdo vistas como uma “naturalidade” e uma “inevitabilidade”.
O fendémeno é assegurado pelos especialistas porque Portugal é um pais com elevados
indices de adocdo tecnoldgica em diversas instancias da sociedade. A renovacao de
geragdes “empurra” esta admissdo pela familiaridade dos jovens a estimulos digitais, e
sobretudo, pela necessidade gritante que a Covid-19 transporta para a construcéo de novas

plataformas sociais e experienciais.
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Ap0s a caracterizagdo da area de negocio e do levantamento das ameacas a combater, a
investigacdo colabora diretamente para a clarificacdo da terceira barreira listada
anteriormente. As conclusdes das proximas categorias sustentam uma elucidacéo
pormenorizada do papel das 10T no marketing desportivo, e os respetivos beneficios
extraidos das mesmas para um engagement sofisticado e significativo com os adeptos.
Espera-se assim que os resultados contribuam para a eliminagédo das lacunas evidentes na
importancia atribuida a formacéo de equipas de marketing especializadas, e também na
atenuacdo do distanciamento entre a dimensdo das IoT para o desenvolvimento de

jogadores, e das 10T ao servigo do marketing dos clubes de futebol em Portugal.

Os smart stadiums representam o espaco fisico dotado de tecnologias IoT onde o
espetaculo futebolistico se desenrola (Panchanathan, Chakraborty, McDaniel, Tadayon,
etal., 2017). Estes apresentam-se como uma tematica préspera em contetudos académicos,
mas também como uma vertente que gera varios pontos de vista nas opinides dos
entrevistados. O apuramento do principal ponto de contacto para o fan engagement néo
foi clarificado devido a disparidade de respostas. Contudo, sobressaem ilagdes
importantes para uma abordagem perante o adepto ao nivel dos smart stadiums, e home

experience.

Primeiramente percebe-se que no dominio do show desportivo os estadios inteligentes
favorecem uma absorcdo unica da experiéncia de jogo. No entanto, em Portugal os

estadios de futebol apresentam quatro limitagcdes fundamentais.

1. Apenas um dos estadios possui uma rede de wi-fi de alta densidade;

2. Concorréncia forte de operadoras televisas abre as portas ao home experience,
plataformas de streaming, e a globalizacdo da militancia clubistica;

3. Falta de investimento em apps e servicos analiticos que possibilitem um contacto
valorizado pelo consumidor desportivo;

4. Efemeridade dos momentos publicitarios (90 minutos a cada duas semanas).

Por outro lado, os smart stadiums aos olhos da maioria dos especialistas apresentam

beneficios para a estimulacdo do fan engagement. Destacam-se:

5. A vertente experiencial que desperta 0s sentidos, e por sua vez aumenta a

importancia do negdcio emocional;
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6. A ida ao futebol deve ser abordada como um evento. A proximidade com o
espetaculo desportivo “desperta a necessidade de regresso” o que se traduz em
experiéncias memoraveis.

7. Estas infraestruturas permitem as equipas de marketing a criacdo de touchpoints
avaliadores das intengdes, motivacdes, crencas e padrées de consumo do adepto

de futebol de forma mais completa e manifesta.

Com base na andlise dos resultados entende-se que os clubes devem agilizar o fan
engagement (quanto ao local de contacto) através de um equilibrio sobre dois prismas
distintos: O home experience que representa a comodidade da experiéncia, e 0s estadios
inteligentes como o pinaculo experiencial do espetaculo futebolistico.

Inesperadamente, durante as entrevistas salienta-se a dimensé@o das loT privadas como
servigos de home experience mais comodos, convenientes e ubiquos. Esta medida ganha
forca ja que as 10T em ambiente de estadio sdo vistas como um recurso exaustivo na
captacdo do jogo de futebol, ou até como um instrumento que retira a esséncia natural da
propria pratica desportiva o que pode criar um distanciamento com os publicos mais

envolvidos.

A curto prazo os servicos de home experience estardo na vanguarda como o principal
ponto de contacto porque representam uma solucdo financeiramente mais acessivel a
clubes e adeptos. Sinergias com canais televisivos e empresas tecnoldgicas serdo uma
norma no setor futebolistico nacional. Estas estratégias sdo uma forma de minimizar a
separacdo com o0s adeptos que residem no estrangeiro, e desta forma os clubes podem
monetizar este engagement daqueles que nao estdo presentes nos estadios. Daniel Sa
entende que as entidades devem perceber que ja ganham dinheiro com aqueles que vao
ao estadio, por isso devem mover esforcos para retirar proveitos daqueles que néo véo. O
estadio limita este contacto massificado uma vez que, independentemente do clube em

analise, estardo sempre mais pessoas no conforto das suas casas do que na area de jogo.

Esta estratégia de flanqueamento concorrencial vai colocar o futebol com uma posicao
privilegiada no mercado do entretenimento. Torna-se importante medir esta franja de
adeptos e todos os seus touchpoints ao longo do seu dia a dia, criando assim alternativas
aos pontos fracos dos estadios inteligentes e aproveitando as oportunidades que o home
experience possibilita nos habitos de consumo de futebol em Portugal. Sumariamente,

ndo obstante a divisdo de opinides registada, as opinides relativas ao home experience
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destacam-se ao longo do estudo como uma varidvel a ter em consideracdo. Esta é
protagonizada pelo associativismo apaixonante dos adeptos portugueses, ao curto nimero
de jogos realizados nos estadios, e ao nivel de conveniéncia e privacidade onde as loT

séo aplicadas.

Sem esquecer a “insubstituivel” experiéncia ao vivo dos estadios, 0s especialistas revelam
estratégias concretas onde as 10T podem desempenhar um papel importante no fan
engagement. O instrumento dominante é a rede de wi-fi abrangente. Observa-se como
uma resposta natural pois as things ndo funcionam sem a internet. Os modelos
tecnoldgicos de seat delivery, a monitorizacéo de entradas e estacionamentos, € 0s mupis
interativos também merecem destaque nesta analise. A semelhanca com o relatério da
Deloitte Digital (2016), estes surgem como fatores que potenciam os principios do
marketing em tempo real, o0 marketing experiencial no desporto e o aprimoramento da
vertente analitica atraves de estudos minuciosos que se refletem em insights significativos

sobre o consumidor.

As 10T sdo um pressuposto tecnoldgico que maioritariamente envolve um tratamento
exaustivo de uma grande quantidade de dados. Para perceber o impacto desta vertente no
fan engagement aferiram-se os beneficios e limitagdes do crowd understanding, bem
como a funcéo e a percecdo da big data no envolvimento com os adeptos. De forma
generica as conclusbes convertem-se em apreciacdes positivas onde os entrevistados
invocam as vantagens observadas em seis potencialidades especificas. Neste caso a
recolha completa de feedbacks dos clientes, a individualizacdo de experiéncias, 0
impulsionamento da fidelizacdo dos adeptos, a cimentacdo de estratégias de marketing, a

pormenorizacao dos habitos de consumo e a concecéo de estimulos relevantes.

A inclusdo do trabalho colaborativo entre os departamentos de compliance (ligados a
protecdo de dados do consumidor) e os de marketing sdo observados inclusive como uma
relacdo a priorizar no modus operandis dos clubes de futebol em Portugal. A promocéo
do crowd understading impulsionada pelas loT permite aos marketers conhecer
detalhadamente os publicos-alvo, as motivagdes que os levam aos estadios e, por sua vez,

todos o processo de decisdo no consumo de futebol em casa.

No que concerne a big data e estatisticas avancadas conclui-se que no futebol portugués
o tratamento das informacdes detalhadas para a producdo de contetdos de marketing

ainda ndo é posto em prética, o que demonstra uma oportunidade evidente para a melhoria
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do fan engagement. Durante os testemunhos verifica-se que esta data collection através
das 10T ajuda a estabelecer uma previsdo comportamental dos adeptos, e futuramente,
assegurar o cumprimento das expetativas dos consumidores. Nesta dtica também se
revelam limitacGes. Destaca-se o efeito paralysis by analysis como o principal obstaculo
ao engagement. Este ocorre quando existe um esmiucamento exagerado dos dados
extraidas pelas 10T. O excesso informativo revela-se prejudicial pois sem um foco claro
nos principais objetivos de marketing, a realizacdo do trabalho final podera criar entropia.
Assim, é importante perceber que as pessoas vao ao estadio para ver um jogo de futebol,
e o limite da atividade do marketer esta no apito do arbitro.

Perante o relatério da Delloite Digital (2016) sdo examinados o0s trés principais
instrumentos e tendéncias 10T para a formulacdo de fan engagement no futebol.

Em primeiro lugar, conclui-se que 0s sensores e dispositivos analiticos combatem as
barreiras a interatividade, facilitam os acessos a lojas e bilheteiras, e permitem um fluxo
informacional transparente. Dentro dos sensores sobressaem os Beacons e a tecnologia
contactless NFC. Estes instrumentos evidenciam uma maior de relevancia de ofertas
através de servicos de geolocalizagdo, proporcionam experiéncias ‘“‘extrafutebol”,
facilitam as decisbes comerciais e despoletam a interatividade e a conveniéncia no ato de

compra.

Todavia, um dos entrevistados vé no mobile uma estratégia vidvel em comparacéo aos
sensores. Neste seguimento, em segundo lugar, a investigacdo abordou a vertente mobile
enquanto elemento introdutor das 10T no quotidiano dos adeptos, e como uma solugéo
que permite uma personalizacdo em tempo real de estimulos publicitarios. Gera-se
unanimidade nas afirmacdes dos respondentes, no entanto observam-se justificacbes
diferenciadas em todas as analises. Assim, de forma breve, remata-se que as 0T em
comunhdo com os smartphones sdo o tipo de estratégias que abrem as portas a interacdo

digital dos adeptos no futebol. Isto acontece porque:

e S&o veiculos promotores do negocio emocional através da sua proximidade, e do
seu caracter omnipresente ao longo do quotidiano do adepto;

e Quebram o distanciamento entre a esfera clubistica, os protagonistas (jogadores)
e os adeptos de futebol através de aplicacdes e desafios virais;

e S&o0 um recurso que potencia a aprendizagem digital e reduz a aliteracia online;
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e Difunde com rigor e pertinéncia a publicidade desportiva por meio dos servigos
de localizagdo e mensagens personalizadas;

e Estimulam um engagement ininterrupto com o0s adeptos, o que ajuda a alavancar
as necessidades de retorno ao espetaculo futebolistico;

e S&o0 um instrumento relevante para as geragdes mais jovens e proporcionam uma

grande intensidade na ligagdo ao consumidor desportivo.

No entanto, 0 mobile ndo deve ser posto em préatica de forma homologa. Durante a analise
de resultados percebe-se que 0s smartphones sdo um meio que traz consigo imensos
beneficios, mas acabam por difundir diferentes tipos de interagdo com o adepto. Devem
ser separados em dois espectros: a logistica e o entretenimento. Estas duas areas referem-
se a objetivos e KPIs de marketing completamente distintos. Por um lado a tecnologia
associada a compra de bilhetes e servicos logisticos dedica-se a formacdo de sistemas
cémodos e convenientes, e por outro lado as 10T ligadas ao entretenimento devem

construir relagdes de imersdo, cumprimento de expectativas e inovagdes experienciais.

A personalizacdo em tempo real no decurso das 10T ligadas ao mobile é um pressuposto
dissecado pelo marketer do Wolverhampton Wanderers, com destaque a titulo
exemplificativo para a app do clube. Ao analisar as palavras de Jodo Fernandes percebe-
se que em termos de potencialidades para a criagdo de engagement em real-time, as
grandes vantagens residem na valorizagdo da globalizacdo e da dimensédo
multiplataforma. O consumidor desportivo pode estar em qualquer parte do mundo pois
ndo deixara de ser impactado com ofertas que vao de encontro aos seus padrdes de

consumo, ndo obstante o dispositivo ou momento da interacao.

Como ultimas tecnologias sao avaliadas as 10T dependentes do comportamento humano.
Interessou entender a importancia deste segmento para um marketing imersivo com o
adepto, e também perceber se estas estimulam uma mentalidade smart no pablico. Os
especialistas indicam que as loT/estratégias tecnologicas mais importantes neste
segmento sdo: realidade virtual e aumentada (deep dive), realidade virtual e aumentada
(gamimg), rede 5G, content marketing e storytelling, quiosques multimédia e a

digitalizacdo do entretenimento.

Ao longo das entrevistas percebe-se que a realidade virtual e aumentada em contexto
imersivo e as redes 5G representam as maiores oportunidades de negdcio. Primeiramente,

as redes 5G intercalam a sua pertinéncia entre o espaco privado e o espago publico.
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Especialmente quando o assunto sdo as I0T dependentes da agdo humana, pode-se prever
que as mesmas caminham para um universo experiencial onde eliminam a separacao de
espacos e possibilitam uma interatividade humanizada perante os diferentes targets. Num
outro prisma avalia-se 0 marketing imersivo como uma das dimensdes chave. Vistas
como o futuro do deep dive nos estadios de futebol, estas revelam-se muito importantes
quando o objetivo passa por criar relacdes de escapismo e entretenimento com o pablico
estudado. Neste sentido os adeptos poderdo beneficiar de experiéncias como:

e Virtualizagdo do campo de futebol baseado na acdo dos jogadores (recomendacao
de videos, mindset dos intervenientes e indices performativos);
e Visitas virtuais a museus e estadios dos clubes;

e Disfrutar do home experience como uma reproducdo real do ambiente de estadio.

Por fim, este segmento tecnoldgico constitui uma alavanca digital para a projecdo do
futebol no mercado do entretenimento. O setor futebolistico portugués deve inovar na sua
oferta ao incluir o content marketing e as OTTs nas estratégias de comunicagéo. O futebol
¢ uma area de negocio “com historias para contar”, com dados estatisticos para explorar
e diversos pontos de contacto para potenciar e expandir. Hoje € mais que um desporto de
fim-de-semana. Possui todas as condi¢gdes “para se ramificar para o negocio do

entretenimento”, € competir com cinemas, streaming e conteudos televisivos.

Por outro lado, seis dos sete especialistas referem que as 10T dependentes da acdo humana
representam o segmento que aproxima individuos e educa-os no combate a aliteracia
digital. Estas fomentam uma mentalidade smart e criam uma cultura visual no dominio
cognitivo dos adeptos. N&o so possibilitam um reconhecimento imediato durante a sua
utilizacdo, como despertam um envolvimento contagiante. Os clubes devem atenuar a
distancia entre o “nds e o eles”, ao estimularem contactos entre puablico, jogadores,
equipas técnicas e staffs. Como referido anteriormente, a “implementagao das IoT pode
amplificar a relacdo dos fas com a inddstria, o consumo, a lealdade, e o dinheiro

despendido”.

Na aplicacdo de estratégias os marketers devem mensurar o nivel e os tipos de riscos
associados as suas decisdes. As IoT como dimensdo inovadora no marketing desportivo
em Portugal representam riscos em termos de investimentos e percecdes (Oprea et al.,
2017). Para averiguar a influéncia negativa foram feitas perguntas que vdo ao encontro

dos pressupostos detalhados no enquadramento tedrico.
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Os adeptos de futebol em Portugal percebem a seguranca informativa e a privacidade dos
dados com riscos ligados as loT. Estas percecdes sdo formadas porque ndo existe uma
compreensdo dos beneficios extraidos destas solugdes tecnoldgicas. A logica do trade-off
dados por conveniéncia ainda ndo é entendido por grande parte dos consumidores, uma
vez que as relagdes de equidade ndo sdo claras. Como esta varidvel interfere diretamente
na esfera privada do individuo, caso se verifique uma gestdo indigna dos dados pessoais,
as ligacbes de confianca sdo perdidas o que coloca em causa 0 engagement e O

envolvimento com o publico desportivo.

Neste ambito surgem como categorias emergentes o enfraquecimento da simbologia
futebolistica e o caracter intrusivo que o futebol pode exercer na vida privada das pessoas.
A extincdo da tradicionalidade do futebol é uma realidade posta a prova pelas 1oT. Sendo
este aspeto muito valorizado pelos adeptos, ha que potenciar uma simbiose equilibrada
entre estes dois aspetos. Isto porque o simbolismo do futebol deve ser preservado como
uma modalidade com imensa histdria, e a0 mesmo tempo a incluséo das 10T no futebol

portugués deve ser agilizada sem a efetivacdo de conteudos exacerbados e invasivos.

A investigacdo marca o seu término com uma andlise detalhada ao futuro das 10T no
marketing desportivo portugués em termos de pertinéncia, evolucéo e aplica¢fes. Devido
a exaustividade das respostas, retiram-se deducdes que podem pintar este quadro

estratégico para uma integracédo tecnologica na comunicacéo futebolistica.

e Todos os entrevistados anteveem uma evolucdo nestes meandros, ainda que
limitada devido ao know-how condicionado, dificuldades financeiras dos clubes e
um dominio legal complexa;

e Seis dos sete entrevistados entendem que esta inclusdo das 10T no marketing
desportivo em Portugal, mais concretamente no futebol, deve ser priorizada a
curto prazo;

e A Covid-19 apesar de ser um acelerador digital, carrega consigo obstaculos no
engagement com os adeptos (estadios vazios), o que torna o futebol profissional
num setor financeiramente muito instavel, sobretudo nos clubes de média e
pequena dimensdo. Sendo o core business dos clubes portugueses a formacéo de
jovens jogadores, as loT podem no curto prazo representar estratégias secundarias

para os diferentes 6rgdos de chefia.
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Tendo por base este cenario, entender as lIoT como um dado adquirido no marketing
desportivo portugués é ainda uma miragem neste oasis comunicacional. Percebendo que
Portugal esta numa fase introdutdria e embrionéria nestas matérias, percebe-se com base
nas respostas dos especialistas quais 0s passos que sustentardo o crescimento deste campo

nos proximos anos. Sumariamente:

e Garantia de estruturas robustas de redes wi-fi de alta densidade nos estadios da
Primeira Liga. Caso contrario, irdo perder-se multiplos momentos oportunos de
contacto;

e Andlise aos fatores high capital expenditure dos principais campeonatos de
futebol europeus;

e Criacdo de sistemas analiticos baseados na inteligéncia loT focados na costumer
journey do adepto, sempre com um sistema de recompensas integrado. O trabalho
do marketer ndo deve fundamentar-se no instinto. As 10T no desporto acrescentam
valor através da informacdo gerada, mas também com o melhoramento das
experiéncias destinadas aos adeptos;

e Colaboracdo continua entre os departamentos de compliance e marketing para
uma diminuicdo de riscos associados ao fan engagement no futebol como:
previsdes de constrangimentos, direitos de imagem e repercussdes monetarias;

e Acentuar a onda digital com o reforco da vertente emocional causada pelo
distanciamento social;

e Preparacdo para o futuro, com a inclusdo das redes 5G que potenciardo novas
oportunidades ao nivel do fan engagement através do home experience;

e Rasgar tradicdes: Nao transformar clientes em fas, mas sim fas em clientes.

Por fim, os especialistas analisaram em concreto quais as tecnologias 10T que estardo na
vanguarda tecnolégico aliada ao marketing desportivo num futuro préximo. Evidenciam-
se a realidade virtual, a realidade aumentada e a integracdo mobile como 0s principais
baluartes tecnoldgicos desta digitalizacdo associada as 10T no futebol. Numa segunda
linha sdo mencionados: mobile ticketing, bilhetes nominais, rede 5G, publicidade

interativa, ecras inteligentes e OTTs. Todas as categorias tém a sua propria relevancia:

e Realidade Aumentada: tecnologia indicada para experiéncias imersivas e
estratégias de merchandising inovadoras. Quando integrada com mobile permite

um acesso suplementar a estatisticas, videos e fotografias;
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Mobile Ticketing: solu¢do que vai ao encontro das motivagdes das geragdes mais

jovens como sustentabilidade, conveniéncia e comodidade;

e Rede 5G: elevador da experiéncia futebolistica em casa. Quebra as barreiras do
distanciamento e possibilita um marketing mais imersivo;

e Bilhetes Nominais: medida que oferece ao individuo estimulos publicitarios
personalizados mediante 0 seu comportamento de compra;

e Ecrés Inteligentes: fornecem uma integracdo direta com a tecnologia VAR,
alavancam uma comunicacao interativa com o adepto e virtualizam as campanhas
de marketing ao longo dos diferentes espacos do estadio;

e Integracdo Mobile: potenciam um contacto direto em tempo real, e fornecem
capacidades para acessos simplificados a estadios, pontos de venda e bilheteiras.

e OTT: tecnologia que representa a digitalizagdo do content marketing. Permite ao

futebol competir diretamente nos mercados de conteddos on demand.

Representam um agregador estruturado com contetidos exclusivos.

De modo sumario, o estudo apresenta-se como uma clarificacdo orientadora do papel das
loT para o fan engagement no futebol portugués. Gracas a emergéncia das loT em
diversas areas de negocio, aos desafios proporcionados pela Covid-19, e com base na
variedade de beneficios e potencialidades expostas pelos especialistas, atualmente falar-
se na incluséo das 10T no marketing desportivo deixa de ser um propdsito, e passa a ser

uma missao.

As vantagens estao dissecadas, os motivadores analisados e o contexto foi tracado. Ainda
que em fase prematura, os alicerces tecnologicos erguem-se. O que era tabu, agora é
consciéncia. Consciéncia de que o conhecimento abre portas, e tal como no futebol, o

estudo e a pratica estdo diretamente ligados ao progresso.

7.2. LimitacOes da Investigacéo

As limitagdes reconhecidas ao longo do estudo referem-se sobretudo ao nivel do contacto
com meios empiricos de relevo, a escassez de teoria académica comprovada sobre a
tematica, a transparéncia informativa nos meandros desportivos, e ao impacto da Covid-

19 na recolha de informacdes.

Em primeiro lugar, a investigacdo assume-se a priori como pioneira em estudos
académicos sobre a influéncia das 10T no marketing desportivo. Por outras palavras, a

sua concretizacdo estd limitada a partida. Em termos académicos verifica-se uma
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literatura subjetiva com abordagens diversificadas a aplicacdo das 10T em contexto
desportivo. As fontes tedricas mais relevantes so relatorios técnicos de grandes empresas
ligadas ao setor tecnoldgicos, e livros de autores reconhecidos que funcionam como

manuais a introducdo de estratégias de marketing inovadoras no futebol.

Este universo tedrico torna-se fértil e ambiguo no que concerne aos conceitos estudados.
Ao nivel tecnoldgico as nogdes de smart device, big data e os prdprios principios, regras
e praticas no funcionamento das loT ainda sdo especulativos. Por sua vez, o fan
engagement também é uma concec¢do dificil de definir porque gera discordia entre
autores. Olhado como uma disciplina ligada a vertente experiencial e emocional, alguns
académicos defendem que o love branding deve ser uma variavel a ter em conta, e noutro
prisma a defini¢do das tipologias de adeptos envolvidos e o impacto por geracfes sao

campos onde se verificam dissonancias abstratas.

A falta de contacto com realidades empiricas importantes e o0 impacto da pandemia sdo
limitacbes complementares. Sabe-se que as 10T estdo implementadas nas estratégias de
alguns clubes portugueses, mas a aproximacao da Covid-19 no quotidiano dos individuos
acabou por impossibilitar um contacto mais proximo no que de melhor se faz no fan
engagement em Portugal. Todos os dados recolhidos foram condicionados a entrevistas a

distancia através de plataformas de chamadas de video online.

A transparéncia e a disponibilidade de participacdo em estudos académicos foram
obstaculos fatigantes ao longo do estudo. No inicio da investigacdo o objetivo passava
recolher uma amostra maioritariamente formada por profissionais de marketing dos
principais clubes portugueses. Deste universo foram contactados vinte marketers, onde
apenas dois participaram: Nuno Santos (Rio Ave) e Pedro Israel (FC Porto). Constata-se
assim que, genericamente, os clubes em Portugal e os marketers desportivos ainda nédo
possuem 0s conhecimentos tecnoldgicos necessarios para proferirem testemunhos de
relevo em investigacdes de marketing. Muitas vezes o marketing desportivo aplicado no

futebol portugués limita-se a seguir 0s passos dos restantes setores envolventes.

7.3. Propostas para Futuras Linhas de Investigacao

Para investigacdes futuras, recomenda-se uma aproximacdo empirica com diferentes
smart devices, tendo como objetivo a compreensdo da sua influéncia no engagement dos
adeptos em contexto de home experience. A implementacdo das loT nas casas dos

consumidores desportivos é uma variavel emergente nas respostas especialistas, pois ndo
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foi abordada no enquadramento tedrico. A sua introducdo esta diretamente associada com
o clima pandémico atual, com as motivagdes das novas geracdes e com as funcionalidades
da rede 5G. Os servicos IoT através de home experience possibilitam um envolvimento
com o espetaculo desportivo mais cdmodo e seguro, e sendo a Covid-19 considerada um
acelerador digital é pertinente apurar o desenvolvimento desta area no marketing

desportivo em Portugal.

Ao longo da dissertacéo verifica-se que o setor do futebol carece de estudos e testemunhos
sobre os fatores que potenciaram a aceleracdo monetaria das principais ligas europeias.
A Liga Portugal deve ter em conta os melhores exemplos europeus para internacionalizar
a marca da portuguesa, visto que os Ultimos anos sdo marcados por uma tendéncia

decrescente em termos desportivos e financeiros.

Segundo a opinido de Nuno Ferreira, € necessaria uma triagem entre as variaveis high
capital expenditure e as smaller capital expenditure. Os clubes e a liga em conjunto com
gabinetes de investigacdo devem realizar um estudo estratégico profundo sobre o que é
preciso fazer, alterar e langar como caminho a seguir para garantir as variaveis
referenciadas anteriormente. O foco passa por apurar os fatores potenciadores da
prosperidade dos campeonatos europeus e intersetar a informacao recolhida com uma

estimativa do investimento necessario.
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