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RESUMO

O trabalho apresenta um protétipo conceitual de um aplicativo denominado “Sports
Connect”, que servird para criar networking entre atletas, empresdrios e marcas
patrocinadoras dentro do setor esportivo brasileiro. Seu principal objetivo ¢ superar barreiras
regionais e econdmicas que impedem o acesso a oportunidades para atletas por meio do uso
de geolocalizacdo e streaming, inteligéncia artificial e outros meios tecnoldgicos. A
metodologia utilizada do desenvolvimento de um prototipo conceitual para o aplicativo
combina revisdo tedrica com analise de mercado, enfatizando o potencial do app em atuar
como uma plataforma de rede para varios stakeholders dentro do espectro futebolistico. Isso
poderd desencadear uma maior inclusdo, uma vez que a barreira geografica pode ser
diminuida exponencialmente, e o investimento no aplicativo sera fundamental para aumentar
o numero de atletas alcangados e potencializar experiéncia de usudrios com a ferramenta,
garantindo o resultado final, aproximacdo dos futebolistas com o seu sonho de viverem
profissionalmente através do esporte.

Palavras-chave: Atletas. Futebol. Aplicativo. Marketing. Tecnologia.



ABSTRACT

The work presents a conceptual prototype of an application called “SportsConnect”, which
will serve to create networking between athletes, businesspeople and sponsoring brands
within the Brazilian sports sector. Its main objective is to overcome regional and economic
barriers that prevent access to opportunities for athletes through the use of geolocation and
streaming, artificial intelligence and other technological means. The methodology combines
theoretical review with market analysis, emphasizing the application's potential to act as a
network platform for various stakeholders within the football sports spectrum. This will
create inclusion among athletes, since the geographic barrier can be reduced exponentially,
and investment in the application will be essential to increase the number of athletes reached
and enhance user experience with the tool, guaranteeing the final result, bringing athletes
closer to football with their dream of living professionally through sport.

Keywords: Athletes. Football. Mobile App. Marketing. Technology.
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1 INTRODUCAO

O Brasil, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), apresenta uma
populacao superior a 203.062.512 habitantes, o que o classifica como a 7% nagdo mais
populosa mundialmente, de acordo com a Organizagao das Nagdes Unidas (ONU). E, quando
se usam substantivos para caracterizar o maior pais da América do Sul, o esporte constitui

parte integral da nagao.

No entanto, como um numero populacional ndo se aplica proporcionalmente ao ambito
esportivo, uma vez que o pais se caracterizou, durante muitos anos, em ocupar posi¢oes
intermediarias no quadro de medalhas do maior evento esportivo do mundo, os Jogos
Olimpicos, considerando o quadro histérico de medalhas, o Brasil atualmente ocupa a 29?

posicao.

Historicamente, desde o ensino basico e fundamental até os aportes financeiros aos
profissionais da area, o investimento ndo ¢ caracterizado por ser linear e uniforme e o esporte
¢ valorizado, financeiramente, de forma esporadica, buscando-se apenas um objetivo:

comercializar um produto ou atleta para uma populagdo “faminta” por vitorias.

Ou seja, acredita-se que o Brasil tende a focar num(a) tnico(a) atleta para ser protagonizar a
propaganda de alguma marca, despejando-se milhares de reais para este atleta, ja renomado
em ambito nacional, esquecendo-se de uma cultura valorizagdo do esporte como um todo. No
entanto, para competir de igual para igual com as poténcias esportivas, ¢ necessario um
investimento continuo e sustentavel em infraestrutura, treinamento e suporte aos atletas.

(Olivieri, 2024).

O exemplo dessa discrepancia, o Brasil tinha, até¢ o final de 2022, 11 mil atletas com carteira
de trabalho assinada. Desses, 80% ganhavam até 1 mil reais por més, enquanto 0,12%
ganhavam entre 200 e 500 mil reais mensais, de acordo com uma pesquisa elaborada pela

Globo (2016).

Como um bom exemplo de investimento continuo no esporte tem-se os Estados Unidos. A
causa: em troca de resultados esportivos, frequentemente, os alunos conseguem bolsas de

estudos em universidades estadunidenses.
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O efeito: o pais americano ¢ lider absoluto do quadro geral de medalhas, considerando que
600 medalhas de ouro o distancia do segundo colocado no ranking, a antiga Unido Soviética.
O caminho para essa esmagadora vantagem vem do investimento em escolas e universidades.
E 14 que sdo construidos os herois do esporte americano. (Globo Repérter, 2021) Assim,
tornou-se comum o intercambio de atletas brasileiros para os Estados Unidos com o objetivo

de melhores condi¢des financeiras e de infraestrutura para pratica do esporte.

Vale ressaltar que o CPB — Comité Paralimpico Brasileiro — obteve resultados melhores em
Paraolimpiadas em comparacdo aos alcancados na Olimpiada. O pais ficou na 7* colocagdo
do quadro geral na penultima edi¢do dos Jogos Paraolimpicos (Toquio 2021), além de bater o
recorde histérico de 72 medalhas conquistadas em uma mesma edi¢do. Na ultima edigao,
ocorrida em 2024, a delegacao paralimpica brasileira bateu novamente o recorde de medalhas
de ouro e totais, e, além disso, conquistou a sua melhor posi¢do no quadro de medalhas,

ficando na 5* colocagdo, com 25 medalhas de ouro e 89 no total.

Para tanto, em 2016, inaugurou-se o Centro de Treinamento Paralimpico Brasileiro, na cidade
de Sao Paulo. O investimento ndo foi baixo em valores (R$479 milhoes de reais em valores
atualizados pelo IGP-M). Mas, analisando os resultados, pode-se perceber que o retorno
desse investimento foi atingido, ainda no curto prazo, considerando que no primeiro ciclo
paralimpico apds a sua inauguragdo, a nagao alcangou recordes, tanto de medalhas quanto na
classificagdo geral no ranking, e, na ultima edi¢ao (2024), quebrou novamente tanto o recorde

de medalhas como a melhor posi¢do no quadro geral.

Tais nimeros de medalhas, porém, aumentaram substancialmente apos os Jogos Olimpicos
do Rio 2016, tendo em vista o alto valor investido nos atletas e confederagdes esportivas
visando a alavancagem dos resultados e a classificagdo do Brasil na competicdo. Como
resultado, o pais mais populoso da América Latina bateu o recorde de medalhas (19) e
posicdo no ranking (12°), respectivamente. De acordo com o COB (Comité Olimpico
Brasileiro) o custo da preparagao da delegagdo brasileira na Rio 2016 foi praticamente o

dobro do que nos jogos anteriores, em Londres 2012, de 710 milhdes para 1,4 bilhdo.

Com o aumento exponencial da audiéncia apds a tltima edi¢ao dos jogos, desencadeado pelo
periodo pandémico do Covid-19, as pessoas passaram um intervalo de tempo muito maior
dentro de casa em comparacdo aos jogos anteriores. Ou seja, tinham mais tempo para assistir

as modalidades olimpicas, seja pela televisdo ou outros meios digitais. De acordo com o
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relatorio de Marketing de Toquio 2020 publicado pelo Comité Olimpico Internacional, a

audiéncia dos jogos na esfera digital cresceu 74% em relagdo aos Jogos do Rio 2016.

Em seguida, pode-se analisar que o esporte apresenta enorme valor no pais, quando se
observa o indice de preferéncia dos alunos de ensino fundamental pela matéria de Educagao
Fisica. Um estudo realizado em 2016, por alunos da UFG (Universidade Federal de Goias)
indicou que 60% dos alunos do ensino fundamental preferem a disciplina de Educacdo Fisica

dentre as matérias estudadas.

Além disso, uma outra pesquisa, realizada em 2019 pela Kantar Ibope Media - instituto de
verificacdo de audiéncia - mostrou que para 77% dos brasileiros o futebol ¢ considerado a sua

maior paixao.

Simultaneamente a explosdao gradual do esporte no Brasil, pode-se observar que o uso da
tecnologia, marketing e plataformas digitais est4 cada vez mais presente no cotidiano de cada

individuo. Assim,

Os avangos tecnoldgicos ocorridos no ultimo trimestre século e principalmente o
desenvolvimento da Internet levaram aos cidaddaos uma quantidade infinita e
variada de conteudo digital desenvolvido ndo apenas através de iniciativas privadas,
mas também publico (Barcelo-Ugarte, Teresa; Cabezuelo-Lorenzo, Francisco;
Sanchez-Martinez, Maria, 2017, pag.3).

Manuel Castells (2008, pp. 13-14) ainda ratifica dizendo que redes sociais, plataformas
digitais, dispositivos, telefones celulares, tablets, mensagens instantaneas ou jornais digitais

criaram um ecossistema de relagdes informacionais, politicas e cidadaos.

Entretanto, entende-se que a expansdo de uma plataforma digital, seja ela um aplicativo ou
website, ndo € possivel sem um plano de marketing bem estruturado. Segundo a definicdo em
uma de suas obras, Kotler (2007) caracteriza o marketing como “uma func¢ao organizacional e
um conjunto de processos que envolvem a criagdao, a comunicagdo ¢ a entrega de valor para
os clientes, bem como a administra¢do do relacionamento com eles, de modo que beneficie a

organizacao e o publico interessado.

A fim de exemplificar, na pratica, como as empresas estdo se interessando cada vez mais pela
soma entre marketing e plataformas digitais, segundo o site Terra (2021), uma pesquisa
denominada Maturidade do Marketing Digital e Vendas no Brasil, realizada em parceria pelas

companhias Resultados Digitais, Mundo do Marketing, Rock Content ¢ Vendas B2B,
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concluiu que 94% das empresas do pais escolhem o marketing digital como estratégia de
crescimento. A pesquisa ocorreu durante o més de 2023 e contou com 1.386 respondentes,

esses membros de diversas empresas nacionais.

E funcdo primordial das estratégias de marketing de gerar crescimento e consisténcia de
longo prazo no negocio, isto €, a ampliacao dos ativos intangiveis para gerar ativos tangiveis
(Azevedo, 2011). Nesse sentido, Azevedo apud Lambin (2000) classifica o marketing em
duas dimensoes: o estratégico, que expressa analise e acdo de longo prazo e o operacional que

¢ focado na conquista de mercados existentes com horizonte de acao de curto/médio prazo.

Acrescentando, Morais (2022, pag.12) descreve uma passagem em sua tese de doutorado

acerca da relacdo entre o avango tecnologico e a plataforma do Linkedin:

Com o avango tecnoldgico, as oportunidades de interagdo e, consequentemente, de
exposi¢ao e promog¢do da imagem publica do self cresceram exponencialmente e,
expressivamente no mundo do trabalho. Uma plataforma virtual que se tem
mostrado o locus privilegiado para a promogdo do self de um profissional ¢ o
LinkedIn. Individuos, organizagdes e instituicdes usam essa rede como vitrine para
exibicdo de seus troféus de superioridade moral.

Continuando, a criagdo de novos negdcios (ou empreendedorismo) ¢ um dos elementos mais
importantes da nossa sociedade capitalista. Por meio de novas empresas ¢ que sdao gerados os

maiores volumes de novos empregos (Paiva, 2016).

Paralelamente, a Organizacdo para Cooperagdo e Desenvolvimento Econdémico (OCDE)
ressalta o grau de relevancia do empreendedorismo ratifica que:
A criagdo de novos empregos, negodcios e contratagdo ou saida dos menos
produtivos sdo elementos chave na dindmica da economia. Novas empresas atraem

recursos para novas atividades, e quando prosperam, sdo capazes de criar um
nimero expressivo de novos empregos (OECD, 2004, pag.8).

Além disso, o Brasil ¢ um dos paises com maior extensdo territorial do mundo (mais
precisamente, o quinto). Logo, pode-se dizer que existe uma grande dificuldade de conexdo e
relacionamento pessoal entre atletas promissores localizados nas regides mais extremas do
pais, grandes marcas e empresarios do ramo esportivo. Hoje, observa-se que uma das formas
utilizadas para ganhar visibilidade pelos os atletas provenientes dessas regides mais afastadas

se ganhar visibilidade ¢ d& por meio do éxodo para as grandes metropoles, assim como a
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pratica do futebol por meio de”’escolinhas™ de equipes tradicionais do pais e/ou uso das redes

sociais para aproximar a sua imagem ao maior nimero de pessoas.

Dessa forma, como criar um ambiente de relacionamento que tenha como objetivo

potencializar as acoes dos agentes de desenvolvimento do futebol no Brasil?

Orientando-se pelo crescimento significativo das areas de marketing, esporte e tecnologia, o
presente estudo tem como objetivo a criagdo de um aplicativo tendo como referéncia e
inspiragdo o renomado app “Linkedin”, ou seja, uma versdo esportiva desse. Basicamente, o
seu uso pode se dar por atletas amadores e/ou profissionais no Brasil, empresarios e agéncias
do ramo, fornecedoras de material esportivo, além de qualquer outra empresa que tenha o

interesse em vincular seu nome ao crescimento do esporte brasileiro.
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

O objetivo ¢ desenvolver um protétipo de aplicativo mobile (SportsConnect) de integragao do

setor futebolistico no Brasil.
1.2.2 Objetivos especificos

° Determinar quais elementos precisam ser considerados na analise do ambiente de
negocios a se atuar;
) Definir as principais funcionalidades do SportsConnect;

° Avaliar a viabilidade financeira do SportsConnect.

1.3 JUSTIFICATIVA

Tendo-se em mente o desenvolvimento de um modelo conceitual para um aplicativo que
conecta diferentes interesses ligados ao futebol, acredita-se ser possivel que a ferramenta
constitua um agente de fomento, incentivo e competitividade a nossos atletas. Em tempo,
pode vir a fortalecer o macroambiente esportivo, potencializando também a geragdo de

emprego a partir da usabilidade proporcionada.

Portanto, o desenvolvimento conceitual de um aplicativo que conecte igualmente a trajetoria

de esportistas com as grandes marcas e empresarios, pode facilitar a busca por novos talentos



24

e diminuir os riscos financeiros e psicoldgicos que individuos promissores encontram. Além
disso, o pais apresenta um grande entusiasmo quanto ao futebol, principalmente no que se
refere ao futebol - 2* maior paixdo do brasileiro - como exposto na pesquisa realizada pelo

Instituto Kantar, e indicada no capitulo introdutorio deste trabalho.

Assim, a cria¢ao do conceito de um aplicativo que sirva de networking para esses atletas pode
igualmente ajudar a suprimir uma das maiores dificuldades encontradas no Brasil, que
constitui a extensao territorial da nag¢ao. Nesse sentido, o desenvolvimento desse estudo visa
ndo somente a criagdo de um aplicativo para o setor futebolistico no Brasil, mas certamente
criar uma janela de oportunidades de atracdo de grandes marcas para subvenciona-lo,
chamando, em paralelo, a aten¢do de todo o mercado (tanto dos profissionais do esporte

quanto de seus stakeholders) a partir de uma estratégia de inser¢ao e monetizagdo planejadas.
1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O estudo se estrutura da seguinte maneira: a Introdugdo, contextualiza o tema e traz a
defini¢do da problemadtica de pesquisa, bem como o respectivo problema na forma de uma
pergunta, tem-se ainda a defini¢do do objetivo principal e especificos, sendo o primeiro
desenvolver um prototipo de aplicativo mobile de integragdo do setor futebolistico no Brasil.
Dentro do Capitulo 2 tem-se a fundamentagado tedrica, encarregada em aprofundar o leitor da
tematica em desenvolvimento. Na sequéncia, o Capitulo 3 apresenta a metodologia utilizada
no desenvolvimento do estudo. O Capitulo 4 vincula-se a apresentagdo do protdtipo do
SportsConnect e o Capitulo 5 reserva-se as conclusdes, onde o autor retoma os objetivos
propostos, com o intuito de analisar como sua proposta pode ser tida em termos de

desenvolvimento pratico a médio e longo prazo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 CONTEXTUALIZACAO DO ESPORTE

Um dos maiores debates presentes na seara esportiva estd na propria definicdo de “esporte”.
E uma atividade que proporciona prazer e diversao, mas que também tem um aspecto sério de

esfor¢o fisico e competi¢ao (Huizinga, 1938).

Dessa forma, pode-se compreender que o esporte, segundo o renomado historiador holandés
Johan Huizinga (1938) acredita-se ser uma pratica que existe desde os primoérdios da

sociedade, mas que a sua defini¢ao tenha sido ressignificada com o passar dos anos.

Independente de uma defini¢do mais precisa, pode-se verificar que o futebol € e sempre foi

uma grande ferramenta politica, social e econdmica presente na sociedade.

Ha trés grandes modelos de interpretagio do esporte inicial, fundado na
economia, na politica e na técnica. Segundo a Sociologia de Norbert Elias, a
codificagdo dos embates liga-se a vida parlamentar ¢ aos processos de
civilizagdo. Por fim, a abordagem sociolégica weberiana enfatiza a
racionalizagdo da vida quotidiana, ligada ao espirito protestante. (Terret apud
Funari, 2010, pag. 200).

Ademais, o acontecimento inicial mais relevante do esporte foi a primeira edi¢ao dos Jogos

Olimpicos de Verao, em 1896, em Atenas, na Grécia. De 1a pra ca, pode-se observar que este

evento, realizado a cada 4 anos, foi marco de grandes tensdes geopoliticas, comprovando o

tamanho da repercussao que o esporte tem para os seres humanos.

Para exemplificar a relevancia do esporte, na edicao de 1980, em Moscou, os Estados Unidos
junto a nacgdes aliadas lideraram um boicote de atletas, devido as tensdes advindas da Guerra
Fria. Por outro lado, os atletas russos boicotaram a edi¢ao seguinte dos jogos de 1984 na
cidade de Los Angeles. E, principalmente, ¢ digno de nota que em 1969, quando o Santos
Futebol Clube viajou para uma excursdo ao continente afriano e Pelé, o “rei do futebol”,
parou uma guerra civil na Nigéria para que o time pudesse jogar a partida e a populagdo
pudesse prestigiar o jogador. Note-se que essa guerra civil resultou na morte de cerca de 2

milhdes de pessoas.
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2.1.1 Futebol

No que diz respeito as modalidades esportivas mais importantes e praticadas, temos o futebol.
Essa modalidade esportiva comegou a ser praticada na Inglaterra, no Século XVII. No
entanto, na época ainda nao era chamado de futebol e nem regras existiam. Somente em 1830

foi publicado o primeiro livro de regras - The Football Rules - pelo Colégio Harrow.

Com o passar dos anos, o futebol tornou-se mundialmente conhecido e praticado, ganhando
cada vez mais popularidade. Hoje, segundo indica a matéria da CNN (2023), um estudo
desenvolvido pela Statistics & Data - especializado em pesquisas quantitativas de diversos
setores da sociedade - aponta que o futebol apresenta o numero expressivo de 3,5 bilhdes de
fas ao redor do mundo, classificando-o como o esporte mais popular do mundo.
Complementando, segundo o principal 6rgao futebolistico do mundo, a FIFA (Fédeération
Internationale de Football Association), a final da Copa do Mundo FIFA 2018, entre Franca e
Croacia, alcangou mais de 1,1 bilhdo de telespectadores simultaneos. Para efeito de
comparacdo, a final do futebol americano, o SuperBowl, segundo evento esportivo mais

prestigiado mundialmente, obteve 200 milhdes de telespectadores.

No Brasil a sua popularidade do futebol ndo ¢ diferente. Esse esporte, que chegou por aqui
através de um jovem inglés chamado Charles Miller (nome que se deu a praga em frente a um

dos estadios mais emblematicos do pais, o Pacaembu), em 1894.

Rapidamente, o esporte ganhou grande repercussdo nacional. E, acredita-se que a rapida
popularizagdo do futebol no Brasil é simples. A sua pratica ¢ extremamente acessivel, ndo sao
necessarios muitos equipamentos. E possivel desenvolver uma bola - o seu principal
elemento - com diferentes materiais e o restante do material, como o gol, pode ser

improvisado.

Ademais, pode-se analisar que o esporte, mas principalmente o futebol (quando falamos de
Brasil) ¢ também ferramenta de propaganda politica, posto que, desde o tempo da presidéncia
de Getulio Vargas, este escolhia o estddio Sdo Janudrio do clube Vasco da Gama para
promover os seus discursos populistas ¢ se aproximar do povo. Também, quando o governo

posterior a Getulio Vargas, mas ainda no periodo da ditadura militar, usou o tricampeonato
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brasileiro na Copa do Mundo de 1970 como retrato de um pais bem-sucedido e que estava “se

encontrando” novamente.

Assim, no Brasil, o futebol, além de modalidade esportiva, ¢ um fendmeno social que afeta
muitos aspectos comportamentais de grande parte da populagdo e estabelece, através de
questdes historicas, politicas e sociais, a concretizagdo de parte da cultura contemporanea

brasileira (Hadama, 2020).
2.1.2 Maiores eventos futebolisticos

Citando brevemente os eventos com maior repercussao mundial, temos: Copa do Mundo
FIFA; finais da UEFA Champions League (competi¢do entre clubes da europa); Eurocopa
(torneio de futebol entre paises europeus); Copa América (campeonato entre nagdes

sul-americanas); Copa Libertadores da América (campeonato entre clubes sul-americanos).

2.1.2.1 Dados historicos que sinalizam o potencial brasileiro a ser desenvolvido

Historicamente, no Brasil, observa-se uma devo¢dao muito maior para o futebol quando
comparado as outras modalidades esportivas. Quando se trata do futebol, percebe-se uma
unido. O grande empresario milionario partilha das mesmas experiéncias e emogdes do
proletariado, que vibra e sofre na partida de futebol do seu time preferido. Ou seja, analisa-se
que o futebol € capaz de juntar num mesmo ambiente pessoas das mais extremas classes
sociais de uma sociedade, ndo existe divisao alguma. O futebol no Brasil propaga a uniao
nacional, pois abrange grandes publicos, mobiliza grandes setores da economia e transforma

o evento esportivo em uma festividade nacional (Hamada, 2020).

Para se ter uma ideia do impacto futebolistico nacional, o Brasil ¢ o tnico pais do mundo -
contando as nagdes europeias, que tem jogadores representando-o em todas as finais do maior
torneio mundial entre clubes de futebol (UEFA Champions League), de acordo com proprio
site da FIFA - federagdo que organiza o futebol no ambito mundial. Além disso, conta com o

maior numero (5) de titulos da Copa do Mundo - maior torneio de futebol entre paises.

Hoje, entretanto, existe um Ministério dos Esportes no Brasil, mas, durante o Gltimo governo

(2019-2022), ele foi extinto. Ou seja, num intervalo de 4 anos pdde-se identificar um certo
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desinteresse acerca do esporte. Para ser poténcia olimpica, o que falta? E necessario ter uma
cultura de praticas desportivas no pais. Desta forma, o Ministério dos Esportes ndo pode ser
extinto e virar uma secretaria sem importancia. As federagdes e confederagdes precisam ter
politicas sérias de desenvolvimento continuo das diferentes modalidades esportivas (Ferreira,

2023).
2.1.2.2 Audiéncia

Quando analisados os indices de audiéncia nos meios digitais durante o acontecimento dos
maiores eventos esportivos, pode-se observar uma grande disparidade de assuntos ligados as
competi¢des em relacdo a outros temas em destaque. Exemplificando, de acordo com o
Google Trends - plataforma especializada em analisar interesses e tendéncias em termos de
pesquisa - durante o periodo entre a véspera das eleigdes presidenciais brasileiras de 2022
(1/out) e um dia apds a final da Copa do Mundo FIFA (19/dez) a busca média no Google pelo
termo “Copa do Mundo” foi maior do que a média somada da busca pelos candidatos a

presidéncia “Bolsonaro” e “Lula”.

Segundo o IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica) a audiéncia média do
campeonato brasileiro de futebol cresceu 10% nos ultimos 10 anos, e, consequentemente a

alavancagem financeira de patrocinios nessas transmissoes televisionadas.

Seguindo este crescimento, a TV Globo enviou um documento as agéncias de publicidade -
obtido pela reportagem realizada por um dos mais conhecidos noticiarios esportivos “O
Tempo” - disponibilizando 8 cotas igualitarias, no valor de 260 milhdes de reais, para as
marcas anunciarem os seus produtos durante as partidas de futebol, projetando uma
arrecadagdo de aproximadamente 2 bilhdes de reais. Para efeito de comparagdo, de acordo
com a Globo (2024), o reality show Big Brother Brasil, demasiadamente popular em ambito

nacional, arrematou 1,2 bilhdo de reais com cotas de patrocinio para a edi¢do de 2024.
2.1.2.3 Sponsoring: patrocinadores dos ultimos grandes eventos esportivos

No que tange grandes eventos de futebol no pais, observa-se frequentemente empresas do
mais alto nivel de valor de mercado, ou, em alguns casos, corporagdes emergentes no
mercado nacional, indicando o grau de consumo e alcance que o esporte tem para a

populacao e entidades, respectivamente.
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Como ilustragdo, o grupo Magalu - 3* maior empresa de varejo, segundo uma pesquisa,
realizada em 2020, da escola de negdcios Fundacdo Instituto de Administragcdo (FIA) em
conjunto do Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo & Mercado de Consumo (IBEVAR);
Claro (4* marca mais valiosa do Brasil, de acordo com estudo realizado pela Kantar Brandz);
Itat, Nubank e Ambev - listados em 2°, 3° e 5° lugar no ranking de valor de mercado da B3
(Bolsa de Valores Brasileira) e a Samsung (lider em vendas de smartphones, de acordo com
pesquisa desenvolvida pela consultoria IDC (International Data Corporation) preencheram as

cotas de patrocinio na TV aberta durante as transmissoes da Copa do Mundo FIFA 2022.

Desta forma, acredita-se que grandes empresas como as listadas acima ndo adquiriram cotas
de patrocinio de algum produto se ndo confiassem no retorno financeiro e repercussiao
nacional em que ele tras. Ou seja, quando emergem produtos e/ou servigos oriundos do
esporte, observa-se que a sua alta capacidade de repercussdo aproxima-os de corporagdes

valiosas.
2.1.3 Importancia econémica e social do futebol

O futebol se faz presente na historia e cotidiano da maioria dos brasileiros, e as ligacdes com
o esporte ou referéncias a ele sao lugar-comum na vida privada e publica do pais. Ademais,
para sucessivas geragdes de jovens brasileiros nascidos em familias de baixa renda, o futebol
tem sido uma das mais sonhadas e dramaticas oportunidades de ascensao social e econdmica

(Blumenschein; Nedal, 2010).

Dentro deste cenario, apresentam-se as “escolinhas” de futebol, em muitas regides brasileiras.
Nela, além de ser importante para o crescimento esportivo do jovem futebolista, ¢
fundamental tanto para inser¢do do individuo na sociedade, uma vez que aproxima-o de
outros jogadores iniciantes, tira-os da rua e seus perigos (em alguns casos) e inicie a

integragdo do mesmo individuo para com o esporte, que no caso ¢ o futebol.

Entretanto, pode-se dizer que o contexto ¢ ilusério para a maior parte dos brasileiros que
buscam no futebol o sucesso profissional, uma vez que, como visto na pagina 19 deste
mesmo trabalho, 80% dos futebolistas recebiam, em 2016, até 1 mil reais mensais. Logo,
observa-se que a probabilidade de um individuo ganhar pouco mais do que o salario minimo
¢ substancialmente maior quando comparado aos valores astrondmicos que uma minoria

recebe.
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Como afirma Rodrigues (1994) apud Pinho (2009, pag. 161):

Nos ja somos um povo que ndo faz outra coisa sendo perder! (...) nossa cara ¢ a cara
da derrota”, e apresenta uma defini¢do de subdesenvolvimento: “Afinal de contas, o
que ¢ o subdesenvolvimento se ndo a derrota continua, a humilha¢do de cada dia e
de cada hora? “Va perdendo! Continue perdendo! Aprenda a perder!” Aqui, o autor
extrapola o futebol, se refere a Nagdo; faz a confissdo, a admissdo, a sua maneira,
sem qualquer referéncia a fatores politicos, de que somos persistentes e
historicamente subdesenvolvidos.

Por outro lado, analisa-se que o esporte mais praticado do mundo pode contribuir fortemente
para o PIB, e, consequentemente, economia nacional, tanto por meio de eventos esporadicos
(como a Copa do Mundo) - segundo levantamento do Ministério do Turismo, a Copa do
Mundo FIFA 2014 adicionou 40 bilhdes de reais ao PIB brasileiro - quanto a partir de uma
unica partida do campeonato local - um estudo feito ainda pela FGV (Fundagdo Getllio
Vargas) estima que a cada jogo do Campeonato Brasileiro Série A pode movimentar, em

média, 20 milhdes de reais, abrangendo diferentes setores de produgao/servigo brasileiros.

O futebol desponta aceleradamente como um setor que movimenta grandes somas de
recursos, tem impactos sobre a balanga comercial dos estados e do pais e gera renda e

emprego para um numero significativo de brasileiros (Blumenschein; Nedal, 2010).
2.2 BRANDING

O conceito de branding - palavra de origem inglesa e sem tradug¢do exato para o portugués,
deriva da forma do gerundio do verbo fo brand (marcar) e estd intimamente associado ao
substantivo brand (marca) - ¢ definido por Fontenelle (2017) como a “[...] agdo da empresa

em torno da marca, uma gestao estratégica dos negocios que torna a marca seu centro vital.”

Essa explicacdo pode ser vista no contexto futebolistico no caso da empresa Red Bull, tendo
em vista que a marca ¢ proprietaria de clubes de futebol de grandes ligas - como o Red Bull
Bragantino, no Brasil; Red Bull Leipzig na Alemanha; Red Bull Salzburg na Austria e o New
York Red Bull, nos Estados Unidos - esses times sdo frequentemente nomeados somente pelo
marca Red Bull, devido a campanhas publicitarias inovadoras e patrocinios estampados nas
camisas, os conectando com a expressdo “‘to brand” e, dessa forma, colocando

estrategicamente a marca numa posic¢ao vital.

Logo, acredita-se que uma das principais causas que levaram a Red Bull - cujos valores estao
intimamente ligados ao estilo de vida e performance e, portanto, adquirir as equipes de

futebol se deu pelo fato de que o publico-alvo da empresa sdo pessoas jovens, entdo nada
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melhor do que se vincular a marcas esportivas. De um ponto de vista amplo, marcas e
branding ndo sdo apenas ferramentas corporativas ou conceitos de marketing, mas

representam complexos ideoldgicos e gerenciais (Schroeder, 2017).
2.2.1 Identidade da marca

Para se envolver com uma marca, os consumidores identificam as informagdes que sao
importantes para eles. O conjunto unico de associagdes que um estrategista aspira criar ou

manter na mente do consumidor constitui a identidade da marca (Aaker apud Garcia, 2016).

Desta forma, torna-se plausivel afirmar que uma organizacdo que consiga comunicar de
maneira eficaz as suas caracteristicas especificas esta mais proxima de aproximar-se do seu
publico-alvo. O modelo de identidade da marca Kapferer (2003) ¢, em parte, rigido para
preservar os valores fundamentais dela, mas, em outra, flexivel para acomodar certos
aspectos da comunica¢do de marca, a fim de se adaptar rapidamente a mudanca de gosto e

comportamento do consumidor (Garcia, 2016).

Como exemplo, a Uber - empresa de transporte privado - associa-se a conveniéncia, rapidez e
seguranga nas viagens. Ou seja, os consumidores que mais procuram esses fatores
provavelmente vao procurar a empresa, a0 mesmo passo que a Uber identifica que os seus

usudrios tendem a valorizar aspectos como os citados acima.
2.2.2 Posicionamento de marca

Posicionamento ¢ o costumeiramente se tem de entendimento da mente de seu potencial
cliente. Ndo que o posicionamento ndo envolva mudanca, pois frequentemente envolve. No
entanto, as mudangas se fazem no nome, no prego € na embalagem e, portanto, sdo
basicamente mudangas cosméticas, mas feitas com o proposito de garantir uma posicao
valiosa na mente do potencial cliente. Posicionamento ¢ o primeiro sistema de pensamento
que da conta da dificuldade de se fazer ouvir em uma sociedade comunicativa (Ries e Trout

(2009).

Tem-se que posicionamento ¢ o espago caracteristico na mente de um consumidor ou
publico-alvo que uma empresa almeja. Ou seja, se uma entidade busca ser procurada para
garantir felicidade e compartilhamento, ela deve posicionar-se como tal, mesmo que esses

elementos nao apresentem relacao direta com o produto/servigo a ser comercializado. Logo,
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acredita-se que o posicionamento nada mais ¢ que a identidade distintiva que uma empresa

alcanca através de sua marca na mente do consumidor.

No futebol, observa-se uma atengao elevada para o posicionamento de marca, como exemplo.
tem-se o Futbol Club Barcelona - equipe de futebol da Espanhol, sagrando-se 5 vezes campea
do maior torneio de clubes do futebol europeu -, que se posiciona através de um slogan “Més
que un club” (mais que um clube) - relativamente conhecida no cenario futebol, busca
transmitir uma ideia do clube ndo ser apenas um clube de futebol, mas uma agremiagdo que
se preocupa com valores sociais e culturais. Em 2006, foi a primeira vez em mais de 100 anos
de fundacdao que o Barcelona fechou um contrato de patrocinio para estampar a sua camisa
durante as partidas. A patrocinadora, no entanto, ndo foi nenhuma multinacional ou empresa
de apostas - setores que frequentemente patrocinam equipes de futebol -, mas sim o Unicef,

fundo da ONU para a infancia.
2.2.3 Experiéncia da marca

A “experiéncia de marca” passou a ganhar destaque no final da década de 1990, quando o
termo, experiéncia de marca, passou a ser estudado e foi definido como um constructo
composto por modulos estratégicos experienciais, baseados em experiéncias sensoriais,

afetivas, cognitivas, comportamentais e sociais (Schmitt, 1999).

Lemon e Verhoef (2016) complementam o conceito de Schmitt (1999), indicando que se trata
de um constructo penta-dimensional que engloba respostas dos consumidores aos estimulos
criados pelas empresas ao longo da jornada de compra (Brittes, 2020). Ainda assim, num
estudo feito por por Ihtiyar, Barut e Thtiyar (2019), verificou-se a influéncia de dois fatores do
marketing de experiéncia, qualidade de servico percebida e opinido social, no valor
experiencial, este composto pelo valor funcional e valor emocional [...]. Eles concluiram que
as dimensdes do marketing experiencial e percep¢do da qualidade de servigo impactam nos
elementos relacionados a satisfagcdo e a lealdade dos clientes, que foram, por sua vez,

mensurados a partir da intencao de recompra (Brittes, 2020).

No ambito futebolistico nacional, essa andlise pode ser identificada ainda mais
acentuadamente nos dias atuais. Acredita-se que um dos legados da Copa do Mundo FIFA
2014, por ter sido sediada no Brasil, esta diretamente ligado a experiéncia da marca. Nesse

sentido, novas arenas foram construidas, substituindo estidios antigos com estrutura
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decadente ¢ mal-cuidados, impactando positivamente na experiéncia do tipo identidade social

- relacionadas ao pertencimento de grupos ou culturas.

Assim, observou-se um crescimento substancial no intervalo entre 2014 e 2023, quando
comparado aos anos anteriores, na média de publico do Campeonato Brasileiro da Série A.
No ano passado (2023) se obteve o recorde histérico da média de torcedores durante uma
edi¢do do campeonato. De acordo com o site de noticiario esportivo “globoesporte”, em
média 26.502 pessoas foram a uma partida da maior competi¢do nacional. E, dos 20 clubes da
primeira divisdo, 60% deles utilizam estddios construidos para a realizacdo da Copa do

Mundo FIFA 2014.
2.2.4 Lealdade a marca

A lealdade de um consumidor para com a marca ¢ definida por Oliver (1999) como o
comprometimento do consumidor ao comprar ou utilizar novamente um produto, repetindo
esta, ainda que existam influéncias situacionais e esforcos capazes de causar comportamento
de mudanga (Bernardes, 2019). De acordo com Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), a
lealdade para com a marca pode ser influenciada pela for¢a da experiéncia que a marca
proporciona ao consumidor. Estas forcas e a intensidade das experiéncias podem variar,
sendo algumas experiéncias de marca mais fortes ou mais intensas do que outras, intervindo

diretamente na lealdade do cliente com a marca.

Para Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) apud Bernardes (2019) a lealdade pode ser
influenciada pela forga da experiéncia que a marca proporciona ao consumidor. Estas forcas e
a intensidade das experiéncias podem variar [...] intervindo diretamente na lealdade do cliente

com a marca.

Quando adentramos no mundo do futebol, evidencia-se uma grande proximidade no que diz
respeito a lealdade da marca, porque independente da fase atual do time (classificagdo) no
campeonato, torcedores vao aos estddios para acompanhar o seu time. Mas, o futebol esta
diretamente relacionado com fatores passionais, ou seja, os torcedores dificilmente mudardo

de marca (time).
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2.3 TECNOLOGIA

A definicdo de tecnologia aparece na literatura académica e na sociedade representada pela
aplicagdo do conhecimento cientifico materializada em objetos ou em praticas cientificas que

repercutem de maneira positiva ou nao na sociedade (Rodrigues, 2019).

Ademais, a tecnologia se mostra cada vez mais importante em diversas areas do
conhecimento, proporcionando mais praticidade e qualidade para a execucdao de processos e

auxiliando também na tomada de decisdo.

Nas ultimas décadas se pode constatar que a tecnologia foi sendo cada vez mais incorporada
ao discurso das ciéncias humanas fazendo com que as novas aplicagdes tecnoldgicas
reconfiguraram as praticas disciplinares. Essas transformagdes proporcionaram o surgimento
de campos como o das humanidades digitais que buscam na interdisciplinaridade dos saberes
humanisticos as ferramentas heuristicas/hermenéuticas para se compreender as

transformagdes do conhecimento através da cultura digital (Rodrigues, 2019).

A evolu¢ao da tecnologia digital provocou diversas mudangas quanto a administragao
e pratica dos esportes, nos quais eram utilizados métodos hoje considerados
ultrapassados  quando  comparados com os diversos recursos tecnoldgicos
disponibilizados atualmente, sendo possivel observar que a insercdo de tecnologias no

esporte ganha cada vez mais espago (Santos, 2019).

Segundo Neto e Silva (2023) atletas que estdo em atividade atualmente, na era da tecnologia
digital, possuem uma gama de informagdes e tecnologias para melhorar o seu
desempenho profissional. Ou seja, observa-se que os jogadores sdo capazes de potencializar
até mesmo o contexto macro, uma vez que um app pode expandir a sua gama de informagdes

sobre eventos/seletivas esportivas e empresarios do seu interesse e perfil.

Em resumo, assim como afirmam Carelli, Cavalcanti e Fonseca (2020), ha uma relagao direta
entre a evolu¢do da tecnologia e o desenvolvimento da humanidade, a qual desde dal

Revolugao Industrial.
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Dessa forma, pode-se dizer que que a tecnologia evoluiu e trouxe mudangas consideraveis em
varios setores € que os esportes ndo sao uma excec¢ao as praticas mais eficientes e inovadoras

que substituiram os métodos tradicionais.

E possivel, também, relacionar isso com a interdisciplinaridade promovida pelas
humanidades digitais que, segundo Rodrigues (2019), também pode ser relacionada ao
desenvolvimento de ferramentas aplicadas dentro do aplicativo, como andlise de dados e

interacdes personalizadas.

Assim, uma rede dinamica de profissionais habilitada pela tecnologia contribuiria para seu
crescimento e visibilidade em um cenario altamente digital e interconectado, enquanto a
n 1a" 1
tecnologia" normalmente executa os processos dentro dos esportes. Como Carelli,
Cavalcanti e Fonseca (2020) observam isso se traduz em uma contribuicdo para o
desenvolvimento humano, pois permite novas formas de interagdo e tomada de decisdo

dentro do esporte profissional.
2.3.1 Inteligéncia artificial e algoritmos

H4a mais de 250 (duzentos e cinquenta) anos o crescimento econdmico vem sendo
fundamentalmente guiado por inovagdes tecnoldgicas. A tecnologia de uso geral mais
importante da atualidade ¢ a inteligéncia artificial, particularmente no que se refere a machine
learning e deep learning, que consistem capacidades da maquina em continuar melhorando a
sua performance sem precisar que humanos expliquem como completar a tarefa dada

(Gomes, 2022).

Um dos temas em debate mais recentes ¢ a personalizacdo das experiéncias no acesso
online, acesso esse mediado pelos algoritmos de inteligéncia artificial. Nesse sentido,
muito se tem discutido e mesmo demonizado a presenca dos algoritmos de IA nas redes
sociais. Embora ndo seja possivel negar que eles, de fato, 14 estdo operando, discussoes e
criticas devem ser, antes de tudo, bem-informadas. A recente explosdo de dados na
internet trouxe a questdo da curadoria, substituindo a ideia de liberdade dos primordios

da rede pela ideia de relevancia (Santaella e Kaufman, 2020).
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Ademais, para Brynjolfsson (2019, pags. 3-12) apud Gomes (2022), os maiores avangos no
campo da inteligéncia artificial estdo nas areas de percepcdo e cognicdo: reconhecimento de

voz, de imagem, e solu¢do de problemas especificos.

\ .

De acordo com Santaella e Kaufman (2020) o acesso a informagdo passou a ser
personalizado, o que atende aos usudrios das plataformas digitais que nao desejam ver
publicagdes, anuncios publicitarios, recomendacdes de produtos, inadequados as suas

preferéncias.

Atualmente, a maior parte da curadoria ¢ efetivada pelos algoritmos de IA, ou seja, quando
relaciona-se essa ferramenta com o aplicativo em questdo, analisa-se que o mesmo pode
usufruir da IA para garantir uma melhor experiéncia aos usudrios, dos atletas aos
patrocinadores, permitindo que eles encontrem com maior facilidade os perfis com

caracteristicas que buscam.

Tendo como base a adocdo de algoritmos pelas empresas, Zuboff (2019) considera que os
algoritmos tém uma influéncia significativa no consumo. Isso ocorre porque os algoritmos
sd0 usados para coletar e analisar grandes quantidades de dados sobre os comportamentos e
preferéncias dos consumidores, com o objetivo de personalizar e direcionar a publicidade

para cada individuo (Barth, Rosa e Santos, 2023).

Logo, quando observada a andlise dentro de um aplicativo do ambito de networking
esportivo, concebe-se a ideia de que a tecnologia de IA, através de algoritmos, serad
fundamental para facilitar a propagacdo de antincios comercializados dentro da plataforma
para um nicho de atletas e ou empresarios especificos. Por exemplo, se o atleta aparece
treinando somente com chuteiras de uma determinada marca, ¢ mais provavel tal marca se

interessar por anuncios vindos dessa mesma empresa do que de alguma concorrente.
2.3.2 Geolocalizacdo

De acordo com Holdener (2011), geolocalizacdo se refere ao ato de identificar a posi¢ao
geografica real de uma pessoa, lugar ou coisa em um sistema determinado de coordenadas

(Sousa, 2020).
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Ou seja, de acordo com Gongalves (2019) e Holdener (2011), a tecnologia de geolocalizagao
auxilia na localiza¢do do dispositivo e permite determinar a posi¢cdo geografica de usuarios
ou eventos em um sistema de coordenadas. Quando analisa-se o app a ser proposto,
observa-se que o mesmo pode organizar eventos esportivos e seletivas de forma eficiente,

com esse recurso fornecendo aos atletas eventos e campeonatos proximos de sua regiao.

Ademais, as informagdes de geolocalizagcdo também podem informar os usudrios sobre testes
(peneiras) disponiveis em suas proximidades, facilitando o acesso a eventos e integrando
ainda mais os atletas e organizadores indicados no ponto "certo" de posicionamento,
desenvolvendo uma experiéncia mais personalizada e intimamente ligada a realidade

geografica dos participantes.

Atualmente, a geolocalizagdo ¢ bastante utilizada gracas a populariza¢ao dos dispositivos
moveis como: smartphones, tablets, notebooks, entre outros. Existem varias aplicagdes que
exploram essa tecnologia, possibilitando identificar a localizagdo e locomogao através da rota
geografica de um dispositivo movel que possua ferramentas de geolocalizagdo como, por
exemplo, o Google Maps. Esse recurso possui aplicagdes tanto para o uso pessoal, quanto

para o uso corporativo (Ribeiro, 2016).

Assim, identifica-se que a tecnologia de geolocalizagdo foi aumentada pelo enorme uso de
celulares para fins de comunicagdo, navegagdo e aprendizado. Hoje em dia, é possivel
determinar a localizacdo exata, bem como o histérico de viagens de um dispositivo apenas
usando um aplicativo como o Google Maps para navegacao. Se os recursos de geolocalizacao
forem integrados a um aplicativo de rede esportiva profissional, ele pode ser usado para

conectar um atleta a eventos esportivos ou a uma rodada de qualificagdo perto de sua regido.

Além disso, acredita-se que essa tecnologia permitird que os usuarios tenham informagdes em
primeira mao sobre o que estd acontecendo no que diz respeito as atividades esportivas locais
que podem envolver atletas e organizadores, o que certamente facilita interagdes entre os
participantes. Portanto, por razdes pessoais e organizacionais, a geolocalizacdo acaba se

tornando essencial para aprimorar a experiéncia e o gerenciamento de eventos futebolisticos.

Segundo Ribeiro (2016 apud Sousa (2020), para as empresas o uso da geolocalizagdo, por
ferramentas de geomarketing, pode ajudar a planejar e definir suas estratégias de negdcio.

Sendo assim, uma empresa pode mapear a localizacdo de seus clientes, por exemplo.
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Desse modo, entende-se que a aplicagdo da geolocalizacdo por meio de ferramentas de
geomarketing ¢ essencial para as empresas no planejamento e defini¢do de estratégias de
negoécios. Uma compreensdo eficaz da distribuigdo geograficamente referenciada de seus
consumidores as ajudaria a avaliar as tendéncias e preferéncias em relacdao as localizagdes

geograficas onde realizam suas atividades comerciais.

Assim, a tecnologia de geolocalizacdo poderd ser substancialmente relevante para determinar
as areas onde a maioria dos atletas estd baseada para planejar eventos ou seletivas de um

determinado clube, empresario ou patrocinador.
2.3.3 Streaming

Uma tecnologia especifica como a geolocalizag¢do pode ser capaz de listar a posi¢ao de atletas
ou eventos esportivos em uma determinada regido, e o streaming fortaleceria isso ao mostrar
também jogos e/ou seletivas de uma localizagdo ao vivo, com a possibilidade de gravar e
colocar as partidas dentro do ambiente do aplicativo para que qualquer usuario possa assistir

posteriormente.

Ou seja, observa-se que com a soma desses fatores - streaming e geolocalizagdo - o “olheiro”
e os treinadores poderiam assistir ao atleta em ag¢do, bem como ser informado sobre os

eventos e oportunidades disponiveis em sua area.

Define-se streaming como uma forma de transmissdo instantdnea de dados de audio e video
através de redes. “O termo streaming vem do substantivo inglés “stream”, que significa fluxo,
algo que tem correnteza constante, assim como um riacho, que também tem o mesmo
significado. Entdo, a partir disso, pode-se dizer que o streaming se refere ao fluxo continuo

de transmissao de contetidos online” (Oliveira, 2018, pag.16)

Apesar dos dados apontarem que o mais preponderante em termos de trafego seja o streaming
de video armazenado, como o tradicionalmente disponibilizado pelo YouTube, o método de
transmissdao de conteudo “/ive” tem ganhado cada vez mais notoriedade e importancia,
sobretudo, no que se refere as emissdes televisivas, videoconferéncias e outros eventos dessa
natureza. "Estas aplicacdes de /ive streaming destinam-se a um grupo massivo e heterogéneo
de utilizadores em simultdneo, como tal necessitam de se revelar escalaveis e de ser

suportadas por algum mecanismo de multicast" (Marques; Bittencourt e Falcao, 2012, pag.1).
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De acordo com Tourinho Neto (2017), a convergéncia entre a televisdo, a internet e os
dispositivos moéveis vem contribuindo de forma fundamental para a popularizagio do
streaming, e, paralelamente a isso, vem surgindo a demanda por conteudo especializado,
acarretando o surgimento da tecnologia video on demand (VoD - servico que coloca a
disposi¢cdo programas de televisao e filmes para o cliente escolher o que quer assistir, no

horario desejado).

Assim, o streaming dentro do ambiente esportivo tende a provocar altas mudangas, nao
apenas do ponto de vista tecnologico, financeiras, culturais e comportamentais, como
defendem Cardoso e Pinheiro (2019): "O servigo de streaming acabou por apresentar novas
tendéncias aos demais meios de comunicacdo. Estas mudangas, porém, decorrem do fator
humano sobre ela, e ndo do streaming em si. As tecnologias apenas condicionam novas

possibilidades; cabe a nds determinar sua relevancia" Araujo, 2021, pags. 5 e 6).

Logo, analisa-se que o streaming vem se tornando cada vez mais incidente nos negocios
globais, e, uma vez que a quantidade de dispositivos moveis aumenta exponencialmente, a

qualidade dos servigos por eles ofertados - neste caso o streaming - serd necessaria.

Inevitavelmente, o crescimento dos servigos de internet e streaming de video mével também
vém apresentando um grande desenvolvimento na esfera da midia global. A intersecdo entre
tecnologia, cultura e pratica da midia estd associada a uma consequéncia de que, cada vez

mais, as empresas de midia vém produzindo mais conteudo televisivo esportivo do que nunca

(Araujo, 2021).

Esse desenvolvimento torna indiscutivelmente o esporte ao vivo a forma mais
valiosa de conteudo premium no mercado global de midia, fornecendo conteudo
espetacular para eventos de midia e cobertura rotineiramente confiavel de ligas e
competigdes de elite em todos os continentes (Hutchins; Li e Rowe, 2019, pag. 985).

A analise em torno do “streaming” e o seu alcance nacional futebolistico, de acordo com
dados do proprio site Youtube, dispde a maior live em territorio brasileiro da plataforma
ocorreu durante uma partida de futebol na estréia do Brasil na Copa do Mundo de 2022

contra a sele¢do da Sérvia. A live teve 3,48 milhdes de espectadores simultaneos.
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2.4 REDES SOCIAIS, NETWORKING E APLICATIVOS
2.4.1 Redes sociais

As redes sociais s3o ambientes virtuais nos quais sujeitos se relacionam, instituindo uma
forma de sociabilidade que esta ligada a propria formulagao e circulagdo do conhecimento

(Dias e Couto, 2011).

Através das tecnologias e das redes sociais ¢ possivel uma comunicagdo instantanea que, por
meio de um clique, nos conectamos com varias pessoas € ao alcance de varias informacdes
instantaneamente. Os jornais e as paginas de noticias compreenderam que nas redes sociais as

pessoas buscam materiais de facil acesso e de leituras rapidas (Xavier, 2021).

Assim, segundo Salles (2015), as redes sociais representam grupos de pessoas que se reinem
em um lugar comum para compartilhar pensamentos, ideias e informagdes sobre si proprias e

sobre diversos assuntos.

Observa-se que com as diversas tecnologias (smartphones, computadores, tablets, etc) e
também com a internet as formas de comunicagao estdo sendo modificadas e transformando a
forma com que as pessoas aprendem, comunicam e se relacionam. As redes sociais sd3o o
principal meio existente para que tudo isso acontega, pois, as pessoa, a0 mesmo tempo, sao
consumidoras, sdo produtoras de textos, de imagens e de videos, como também sdo
responsaveis por compartilhamentos de contetidos e informacgdes tanto de forma individual,

quanto em grupo (Xavier, 2021).

A partir dessa facilidade de acesso as informagdes, as pessoas puderam expressar mais suas
opinides e participar de maneira agil de discussdes sobre todos os assuntos. Qualquer pessoa
que tenha conhecimento, de informatica ou ndo, pode criar, publicar, compartilhar conteudos
e informacdes na rede. “A emergéncia dos espacos digitais proporcionou 39 amplas
possibilidades de divulgagdo de posi¢ao". A constru¢do de opinides e de identidade acontece

nos espagos publicos das midias digitais e das redes sociais [...]”’(Cabral e Lima, 2017, p. 88).
2.4.1.1 Impacto no futebol

As redes sociais crescem a cada dia, e cada vez se tornam um instrumento eficaz que
proporciona a comunicagdo de forma mais rapida e ativa (Xavier, 2021). Com isso, pode-se

observar que em um pais como o Brasil, onde - como visto anteriormente, o futebol ¢ a
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segunda paixdo do seu povo - os clubes vao explorar, cada vez mais, as redes sociais para

conectar marcas futebolisticas e/ou atletas desta modalidade esportiva com as pessoas.

Naturalmente, toda e qualquer informacdo compartilhada por clubes por meio dessas
ferramentas acaba sendo visualizada por milhdes de seguidores, que sdo stakeholders chave
desse setor (Piva e Santos, 2019). Nesse contexto, Mangold e Faulds (2009) afirmam que, a
partir das redes sociais, consumidores em potencial passam a tomar conhecimento sobre
determinada marca e a vinculagdo com algo que os agrade e influencie na sua decisdo de

compra (Piva e Santos, 2019).

Corroborando com essa visdo, Salles e Castro Junior (2015) destacam que as redes sociais
possuem carater mercadolédgico, exigindo que os clubes se aprofundem no que diz respeito a
utilizacdo dessas, buscando estratégias como forma de atrair patrocinadores a partir da

visibilidade que possuem (Piva e Santos, 2019).

Complementando, Brogan (2012) dizem “atualmente existem as redes sociais que promovem
uma nova forma de comunicacdo e interagdo entre os individuos. Corroborando, Mangold e
Faulds (2009) destacam que, a partir das redes sociais, o processo de comunicacao ¢ interagao
foi modificado, tornando-se uma importante ferramenta onde os clientes buscam maiores
informagdes e avaliagdes de produtos antes da decisdo final de compra (Piva e Santos, 2019).
No caso de um aplicativo, pode-se dizer que a “decisdo final de compra” estard atrelada ao
atleta escolher a melhor marca e/ou empresario para se relacionar ou ainda o empresario no

processo de escolha sobre quais atletas decidir assessorar, por exemplo.

Nesse sentido, os clubes usam as redes sociais para se comunicar com os torcedores,
permitindo um contato direto com os mesmos e, por meio dessa relacao, buscam estabelecer
retornos econdmicos (SSderman e Dolles, 2013; Rosen, 1981 apud Piva e Santos, 2019). Ou
seja, um dos principais stakeholders dos atletas - clubes de futebol - utilizam as redes sociais
para promoverem a sua imagem e comunicacdo com seus consumidores (torcedores) e, no
caso do app, analisa-se que os atletas poderdo se valer da ferramenta para promover uma

comunicac¢do com seus “consumidores” - empresarios € marcas patrocinadoras.

A popularidade das redes sociais contribui para o desenvolvimento do valor da marca de

clubes de futebol, além de permitir infinitas possibilidades por meio da oferta de novos canais
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de distribuicdo em varias plataformas digitais (Boyle e Haynes, 2004 apud Piva e Santos,
2019). Para efeito de comparacdo, um dos objetivos principais do aplicativo torna-se a
proximidade entre stakeholders e atletas de futebol, a fim de diminuir as barreiras regionais
que existem no Brasil devido sua extensao territorial. Ou seja, através do seu uso, acredita-se
que o leque de opgdes e possibilidades oferecidas ao jogador, independentemente de sua

localizagdo, aumentara substancialmente.

Sendo assim, o envolvimento da organizagdo com as redes sociais também deve ser
considerado por meio do impacto em seu desempenho, ja que na atualidade ha uma
necessidade constante por informagdes que podem ser divulgadas de maneira efetiva (Rubin e

Rubin, 2010).

Assim, a relacdo da popularidade dos clubes nas redes sociais onde possuem perfil permite
a disseminacdo do conteudo dos produtos oferecidos pelos patrocinadores e pode
contribuir tanto para o clube quanto para as marcas que investem nele (Piva e Santos, 2019).
Logo, entende-se que quanto maior a pagina de um determinado perfil de atleta e,
consequentemente, mais popular e visada esta pagina estiver com seus stakeholders, maior a
probabilidade dos patrocinadores atrelarem a sua marca ao jogador, com o intuito de divulgar

- por meio do atleta - a marca para um numero consideravel de pessoas.

2.4.1.1.1 Visibilidade e recrutamento

A popularizacdo das redes sociais virtuais estd transformando a forma como as empresas
interagem com a sociedade (Silva e Albuquerque, 2019). Atualmente, as organizagdes nao
utilizam as redes apenas como meio de divulgagdo, mas também como uma ferramenta

decisiva no Recrutamento e Selecao de talentos(Silva e Albuquerque, 2019).

Em um aplicativo de networking esportivo, o processo pode ser o mesmo, uma vez que
empresarios e patrocinadores podem recrutar atletas para seletivas e/ou bate-papos para criar
uma conexao e, possivelmente, iniciar uma parceria profissional, também com equipes que

investem na ferramenta.

Essas midias permitem que o usuario cadastre certos dados, assim como fotos e videos, de

modo que esses possam ser acessados por todos os outros usudrios do servico, de maneira
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restrita ou nao (Silva e Albuquerque, 2019). Além disso, o que torna os apps especialmente
atraentes, ¢ a possibilidade de integrar os seus dados as paginas de dados pessoais de amigos
e conhecidos, criando assim uma rede de relacionamentos, através da qual é possivel

aumentar seus contatos através dos contatos de outras pessoas (Mira et al., 2011).

As redes sdo virtuais, mas também reais, técnicas e sociais, portanto sdo dindmicas. Elas
incluem em si mesmas um movimento social de dindmicas, ao mesmo tempo locais e globais.
(Silva e Albuquerque, 2019). As tendéncias globalizantes da modernidade sao
simultaneamente extensionais e intensionais - elas vinculam os individuos a sistemas de
grande escala como parte da dialética complexa de mudanga nos polos local e global.

(Silva e Albuquerque, 2019).

A profunda transformacdo econdmica e social das ultimas décadas traz consigo a demanda
acelerada pela inovagdo e seus impactos visiveis na adaptacdo das empresas e instituigdes a
novas contingéncias internas e externas (Silva e Albuquerque, 2019). No contexto atual,

inovar nao ¢ uma op¢ao, mas um imperativo da competitividade (Zanuto, 2010).

As redes possibilitadas pela internet estdo sendo usadas, gerando [...] novas formas de contato
social e relacdes de trabalho desde a contratacio. H4 uma nova estrutura social cujo
funcionamento depende de tecnologias digitais de informacao e comunicagao. [...] uma rede,
assim, ¢ uma metafora para observar os padrdes de conexdo de um grupo social, a partir das
conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na
estrutura social, onde ndo ¢é possivel isolar os atores sociais € nem suas conexoes (Silva e

Albuquerque, 2019).

Assim, pode-se dizer que as redes sociais estdo agora desempenhando um papel ainda mais
central no processo de recrutamento e selegdo; elas estdo fornecendo maneiras alternativas
para empresas e candidatos interagirem. Por exemplo, ¢ possivel encontrar perfis por trabalho
na plataforma LinkedIn, o que geralmente torna mais facil avaliar habilidades especificas de

uma maneira mais fluida e menos formal do que passar por métodos tradicionais.

Nesse sentido, analisa-se que um aplicativo de networking para o ambito futebolistico pode
ter um impacto indireto nesse processo ao criar uma rede de profissionais da induastria unidos

por interesses comuns e habilidades esportivas. Por meio desse aplicativo, atletas,
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treinadores, gerentes e outros profissionais podem ser conectados e a visibilidade das
informagdes pode ser compartilhada, o que pode levar a uma identificacdo mais fluida de

oportunidades de trabalho ou parcerias.

2.4.1.1.2 Patrocinio

No recrutamento para o contexto do futebol, as redes sociais podem ser usadas na selecao de
talentos e também formam estratégicas para aplicacdoes de marketing e patrocinio, criando
novas frentes de visibilidade e engajamento. Tendéncias emergentes indicam que empresas,
marcas e patrocinadores estdo cada vez mais usando as midias sociais para se conectar com
fas, atletas e clubes por meio das plataformas, portanto, como uma forma de colher os

beneficios de tais sistemas de comunicagao e networking de base ampla.

Para exemplificar, uma noticia da revista Exame (2024) revela que a Penalty - fornecedora de
materiais futebolisticos - teve um aumento de 71,5% na quantidade de seguidores, 616% no
alcance e 521% no engajamento do seu perfil no Instagram. No TikTok, os dados sdo ainda
melhores: acréscimo de 538% nos seguidores e 2283% no niimero de curtidas. Ao somar os
posts feitos em conjunto e os conteudos em que os influencers usaram produtos da marca,
levando em conta as duas redes sociais, foi alcancada a marca de 730 milhdes de

visualizagdes.

Um aplicativo de networking esportivo no futebol, além de criar uma rede de profissionais e
entusiastas, torna-se, também, um ponto de contato para a¢des de marketing e campanhas
patrocinadas. As marcas podem alavancar esses ambientes digitais para identificar aqueles
influenciadores e atletas com altos niveis de engajamento que sdo congruentes com seus
valores, bem como seus publicos-alvo para parcerias comerciais e patrocinio de eventos ou

campanhas.

Portanto, observa-se que as redes sociais no futebol unem as pessoas e integram o marketing
e 0 patrocinio em um ecossistema digital robusto, dindmico e interativo. Do ponto de vista do
marketing, Neslin et al. (2006) apud Galante, Pakes e Rocha (2023) definem um canal como
“ponto de contato com o cliente, ou um meio através do qual a empresa e o cliente

interagem”.
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Com a finalidade de buscar novas ferramentas para a utilizacdo do marketing, as
organizacdes vém se moldando e cedendo espaco para as novas tecnologias baseadas na
internet, como, por exemplo, as redes sociais, considerando a sua difusdo, fica claro que tais
deixaram de servir apenas como meios de comunicag¢do para se tornar uma ferramenta cada
vez mais importante no desenvolvimento das empresas no atual mercado competitivo

(Castro; Araujo e Carvalho, 2021).

Corroborando com esse pensamento, Las Casas (2012, pag. 336) expde que os beneficios
. . . , . .

proporcionados pelo crescimento do marketing através da internet sdo: “[...] conforto,

rapidez, custos mais baixos, informagdes, relacionamento “mais proximos” e ainda a

possibilidade de coletar dados com detalhamento maior”.

A partir desse entendimento ¢ possivel tracar o seguinte cendrio: empresas patrocinam o0s
clubes/jogadores com o intuito de expor sua marca; os clubes/jogadores, a fim de continuar
ganhando com esse tipo de receita, postam em suas redes sociais imagens, videos e textos
destacando seus patrocinadores e, com 1isso, estreitam o relacionamento com seus
stakeholders e divulgam as marcas; os seguidores das redes sociais buscam informagdes dos
jogadores e, nesse contexto, acabam conhecendo as organizagdes patrocinadoras (Piva e

Santos, 2020).

Sendo assim, o envolvimento da organizagdo com as redes sociais também deve ser
considerado por meio do impacto em seu desempenho, j& que na atualidade hd uma
necessidade constante por informagdes que podem ser divulgadas de maneira efetiva (Rubin e

Rubin, 2010 apud Piva e Santos, 2020).

Ou seja, a relacdo da popularidade dos atletas nas redes sociais onde possuem perfil permite a
disseminagdo do conteudo dos produtos oferecidos pelos patrocinadores pode contribuir tanto
para o jogador (financeiramente) quanto para as marcas que investem nele (Piva e Santos,

2020).
2.4.2 Networking

Networking ¢ a arte de se conectar com pessoas e nutrir relacionamentos pessoais e

profissionais (Exame, 2024). Isso forma a base da interacdo entre pessoas na sociedade. A
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midia social apenas expandiu suas dimensdes ao permitir que pessoas € organizacoes
compartilhassem informagdes em tempo real, além das restricdes de espago e tempo.
LinkedIn, Facebook e Instagram assumiram o papel de plataformas centrais no
estabelecimento de relagdes estratégicas ao conectar pessoas com interesses semelhantes e

fornecer possibilidades de colaboracao.

Ao mesmo tempo, a rede ganha valor agregado ao incluir aplicativos especializados, por
exemplo, em esportes, a combinagdo de tecnologia com interacdo social pode criar novos

ecossistemas de engajamento e oportunidades.

Ibarra ¢ Hunter (2007) apud Pereira (2015) destacam que o networking representa a criacao
de uma fabrica de contatos pessoais que irdo fornecer apoio, feedback, perspectivas, recursos
e informagdo. Nesse mesmo sentido Kramer (2012) destaca que o networking se define como
a simples arte de construir relacionamentos com os individuos com quem troca-se
informacgdes, conexdes, ideias e até sentimentos. Misner et al. (2010) afirmam que o
networking ¢ simples, no entanto ndo ¢ facil, j& que como outras atividades, tal pratica

assenta-se em habilidades e requerem conhecimento, pratica, compromisso e esforgo.

Carrera (2011) afirma que falar de networking ¢ falar de uma alavancagem social, algo que
poderd ser responsavel pelos nossos futuros sucessos pessoais e profissionais. Sobre a
composicdo de uma rede de networking Kramer (2012) salienta que se a rede for apenas
constituida por uma tipologia de agentes, o acesso a recursos importantes como pessoas €

conhecimentos diversos sera limitado.

Assim, o sucesso de uma rede tem énfase no niimero e tipo de pessoas pertencentes a ela,
pois s através do capital social, se torna possivel aumentar o capital financeiro, intelectual e

0 acesso a novos recursos (Pereira, 2015).
2.4.3 Aplicativos

Os aplicativos celulares surgiram com a evolugdo da telefonia moével por meados de 1992
(ver Figura 1), embarcados no primeiro telefone mével langado no mercado, sendo o Simon
Personal Communicator da IBM (disponivel para vendas em 16 de agosto de 1994), o qual
conciliava a um aparelho a mobilidade de armazenar informagdes € um meio de comunicacao

movel (Queiroz, 2018).
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Assim, a evolug@o dos celulares, retratada em uma linha do tempo visual a seguir, reflete o
progresso exponencial da tecnologia e sua influéncia na sociedade. Desde os primeiros
dispositivos robustos e limitados a comunicagdo basica até os smartphones multifuncionais
de hoje, essa transformacao ilustra a convergéncia de inovagdes em design, conectividade e

computacao.

Como forma de comprovar o dinamismo e praticidade do mobile, dados de 2018/2019
demonstram que 98,6% da populacdo brasileira acessa a internet por meio do celular, onde
95.7% o utilizam como recurso de comunicagao para enviar ou receber mensagens (Azevedo,

2021).
2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A andlise estratégica deve ser racional, possibilitando assim, auxiliar o entendimento da
situagdo atual da organizagdo e as formas de conseguir objetivos € metas por ela propostos. O
processo de planejamento estratégico se inicia pela defini¢do da missao e visao da empresa,
posteriormente pela anélise do ambiente interno e externo, definicdo de objetivos e metas e

finaliza com a adoc¢ao de estratégias empresariais (Kotler e Keller, 2018 e Dornelas, 2018).

Dentro do processo de planejamento, uma das escolas existentes ¢ a empreendedora. Nela,
percebe-se que conceitos de inovacao e lacunas no mercado estdo presentes frequentemente.
Conforme Dornelas (2001, pag. 357) apud Casaroti, Batista, Cicconi ¢ Bonacim (2008) “a
esséncia do empreendedorismo estd na percepcao e aproveitamento das novas oportunidades

no ambito dos negodcios...”

Ainda assim, segundo Kuyven (2004), para se empreender algo, ¢ necessario, desde a
concepcdo de um projeto, pensar estrategicamente, o que exige do empreendedor um

comportamento pro-ativo e criativo.

A andlise da situacdo organizacional ¢ fundamental para avaliar até que ponto a organizacao
pode ir (objetivos). Na analise detalhada da situacdo, sdo verificados os pontos fortes e
fracos (analise interna) e as situagdes favoraveis e desfavoraveis do ambiente externo
(andlise externa). Uma das ferramentas mais difundidas na literatura ¢ a Matriz SWOT, que ¢
a abreviacdo das palavras Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades), e Threats (Ameagas). A Matriz SWOT ¢ utilizada em todo o mundo, e pode
ser de grande utilidade em todas as organizagdes (Daychouw, 2007; Nunn e McGuire (2010)
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apud Ceolin, 2022). Na Figura 2 tem-se a representagdo visual da Matriz SWOT, descrevendo

as caracteristicas de analise do ambiente interno e externo “SWOT”.

Figura 1: Exemplo visual da Matriz SWOT
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Fonte: Cordovez (2018)

Do lado direito apresenta-se a andlise do ambiente externo sendo sua importancia definida
pela consideracdo de diferentes varidveis que interagem dentro de um sistema maior. Além
disso, ha que se considerar que as circunstincias mudam frequentemente, logo é preciso
partir do entendimento de hipdteses provaveis. Para tanto, € preciso ter-se abordagens
quantitativas e qualitativas que possam fornecer mensuracdes possiveis sobre as varidveis de
maior peso de forma a orientar processo decisorio interno (Forgas e Fraquezas), focando

pontos criticos de intervencao. (Cordovez, 2018).
2.6 MARKETING

A estratégia de marketing ¢ o instrumento responsavel por orientar as acdes que a empresa
desenvolve a fim de atingir as metas e os objetivos estabelecidos. Ela ¢ a designadora dos
meios e dos métodos, pois os recursos da empresa sdo direcionados para o
desenvolvimento de novos produtos, relacionamento com o consumidor, melhoramento da

qualidade ou reposicionamento da marca em novos mercados (Silva, 2020).

Devido ao crescimento do marketing e estratégias nele utilizadas, diferentes planos
operacionais potencializam a proximidade de uma empresa com seu publico-alvo,
complementando-se mutuamente. Esses planos sdo alinhados com os conhecidos 4 P’s de

Marketing (produto, prego, praca e promoc¢do) como descrito na Figura 3, na realidade ¢



49

conjunto de ferramentas utilizadas para atingir o mercado alvo (Kotler e Keller, 2006 apud
Ceolin, 2022). Essa analise inicial ¢ indispensavel para que a empresa possa diferenciar-se e

reconhecer sua clientela (Araujo e da Silva Moura, 2014).

Figura 2: Os 4Ps do Marketing
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Fonte: Kotler e Keller (2006)

O plano de marketing inicia-se com a andlise da situagdo (ver Figura 4 e 5), possibilitando a

realizacdo de um diagnostico organizacional, tendo em conta dados do passado e do presente.

Figura 4: Etapas de elaboragdo de um plano de marketing
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Fonte: Campomar e Ikeda (2006) apud Lima e Carvalho (2011)



50

Figura 5: Etapas da analise da situacdo organizacional
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2.6.1 Midias Sociais

As estratégias de engajamento visam potencializar a atividade mercadoldgica das empresas,
para tanto devem desenvolver uma conexao ativa com o seu publico-alvo. Observa-se que o
uso das midias sociais estd, frequentemente, envolvido nesse fluxo e para Brodie et al.
(2013), as consequéncias do engajamento podem incluir o compromisso, a confianga, o apego
emocional a marca ¢ a lealdade de seus consumidores (Spindola, 2021). Midias sociais
podem ter um papel estratégico no CBE - Customer Brand Engagement, pois aumentam o
contexto de interagdo ao criarem um envolvimento mais consolidado ao longo do tempo

(Spindola, 2021).

Segundo Rocha (2015), desde o advento das midias sociais, elas tém passado a servir como
vetores de atividades de marketing e relacionamentos com os clientes, outros autores t€ém
estudado esta questdo, entre os quais podemos citar Acar e Polonsky (2007), Muntinga,
Moorman e Smith (2011), Castronovo e Huang (2012); Thackeray, Neiger e Keller (2012) e
Urigh et al. (2013).
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De acordo com Muntinga, Moorman e Smith (2011) atualmente se tornou muito mais comum
a interacdo dos consumidores com os produtores de bens de consumo e fornecedores de
servigos, o que fez com que os mesmos consumidores passassem a ter maior influéncia sobre
o mercado. Por outro lado, Thackeray, Neiger e Keller (2012) discorrem que esta influéncia
se faz por meio da utilizagdo das mais variadas midias sociais, uma vez que essas
possibilitam que as pessoas interajam diretamente com os produtores ou prestadores de
servigos, através de diversos canais de comunicagdo, em especial aquelas midias existentes na

internet (Rocha, 2015).

Chung e Austria (2010) e Stafford e Gonier (2004) apontam que as pessoas percebem o uso
das mensagens de marketing em midias sociais como sendo fortemente relacionadas com
gratificacdes pelo seu uso em termos de informacao, interacdo e socializagdo, em detrimento
do entretenimento. Entre as razdes pelas quais o entretenimento poderia estar ausente dos
fatores motivacionais preponderantemente identificados, os autores creem que a midia social
na atualidade ¢ tida como parte dos afazeres didrios, tornando-se parte do dia a dia, deixa-se

de lado o elemento dindmico comum as atividades de entretenimento (Rocha, 2015).

Durante a sua dissertagdo, Rocha (2015) discorre sobre como se poderia elaborar uma
estratégia genérica capaz de inserir usuarios das midias sociais nos esfor¢os de marketing de
uma organizacdo. Dessa forma, o primeiro passo para uma organizagdo que pretenda valer-se
das midias sociais ¢ a descri¢cdo do publico para o qual serdo direcionados os seus esforgos.
Algumas informagdes sdo Uteis como, por exemplo, o publico de até¢ 33 anos ¢ muito mais
propenso a utilizar midias sociais comparativamente aquelas cuja idade supera os 55 anos

(Zickuhr, 2010).

Um segundo passo consistiria em estabelecerem os fins para os quais a empresa quer se
utilizar das midias sociais no relacionamento com o publico. O terceiro passo nos remete
novamente a pesquisa de Acar e Polonsky (2007), ja que Thackeray, Neiger e Keller (2012)
apontam que a empresa deve dedicar tempo e esfor¢co para identificar consumidores chave
nas redes e midias sociais e buscar estabelecer relacionamentos com eles, de modo que sejam
capazes de se engajarem ainda mais. Finalmente, o quarto passo relembra o grupo dos
criadores, estabelecido conceitualmente por Mutinga, Moorman e Smith (2011), ja que, para
esse passo, seria necessario permitir a abertura ao publico apoiar-se mutuamente, o que

envolveria, por exemplo, a abertura de foruns de discussdo e apoio (Rocha, 2015).
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Segundo Coutinho (2007) uns dos principais fatores que levou as organizacdes empresariais e
instituicdes em geral a também se inserirem no mundo digital, em especial, nas redes sociais
ou midias sociais, foi o fato de que elas se colocam como uma importante estratégia de
marketing digital, através do qual as organizagdes e instituigdes podem divulgar seus
produtos, servigos e suas marcas, bem como € mais conveniente manter um estreito contato
com seu publico alvo, buscar novos clientes e manter um lago mais intenso com 0s seus

clientes atuais buscando fidelizagao por meio do marketing de relacionamento (Rocha, 2015).

Sendo assim, no entendimento de Costa et al. (2003) as redes sociais e suas midias se
tornaram um terreno fértil para as organizacdes atingirem um grande publico ¢ manter um
contato mais direto com seus clientes e, dada a sua versatilidade, as midias sociais permitem

um retorno rapido as demandas dos usuarios.

As midias sociais sdo poderosas, posto que agregam, diversificam, modificam, instruem,
vendem. Assim, as engrenagens que movem o0s negocios agora sao outras e tudo o que for
relacionado a elas teve que ser repensado, ou seja, novas maneiras de contato com o publico
interno e externo pedem reformulagdes nos panoramas de marketing e nas estratégias de

forma a criarem novas necessidades (Nery, 2014).

Para afirmar se a presenca das marcas nas redes sociais € util para tais consumidores (brand
utility), a RMA Comunica¢do realizou uma pesquisa com mais de 1200 internautas em
fevereiro de 2012 e constatou que 69% consideram razoavel a utilidade da presenca das
empresas nesse meio (Nery, 2014). Desta forma, pode-se dizer que, mesmo 12 anos atras,
quando as redes sociais ndo apresentavam um impacto como nos dias atuais, o uso dela como
ferramenta de marketing para as empresas e aproximagdo com o consumidor ja era visto de

forma positiva para a maioria dos entrevistados.
2.6.2 Fidelizacdo dos Usuarios

A fidelizagdo dos usudrios ¢ um elemento demasiadamente importante para que um aplicativo
obtenha o sucesso procurado. Assim, pode-se observar que funcionalidades exclusivas, bem
como recompensas pelo uso frequente e a facilidade de navegacdo e utilizacdo de um app
podem contribuir para que seus consumidores permanegam leais a ele. Assim, afirma-se que
a fidelizag¢do contribui ndo somente para o crescimento estdvel dos usuarios do produto, mas
também para a sua reputagdao, uma vez que um individuo que o utiliza frequentemente ira,

comentar de forma positiva sobre ele.
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O autor Moutella (2002), expressa que a fidelizacdo proporciona vantagens futuras que
influenciam positivamente dentro de uma organizagdo, podendo identificar a forma de
adaptacao das pequenas empresas em relagdo a essas estratégias e selecionar quais delas sdo

mais utilizadas para assegurar clientes fié¢is (Nascimento et al., 2024).

Essa acdo de fidelizar ¢ de suma importancia como uma opg¢ao para o fortalecimento € o
sucesso da empresa que, consequentemente, expande os lucros e a vida da empresa no

mercado (Croisfelt e Silva, 2021 apud Nascimento et al., 2024).

Um dos aliados para fidelizar clientes sdo os programas de fidelidade, e por conta disso, sdo
estratégias que estimulam seus clientes sobre a aquisi¢ao frequente dos seus produtos.
Partindo de um principio que os programas de fidelidade se baseiam em premiar os clientes
que realizam compras com frequéncia, bem como manter novos clientes (Nascimento et al.,

2024).

Assim, as redes sociais podem contribuir macigamente para o desenvolvimento de uma
estratégia de fidelidade. Para Nascimento et al. (2024) as redes sociais sdo uma grande
ferramenta a ser utilizada como estratégia de fidelizagdo, e os aplicativos ndo se diferenciam
entre um ao outro, basta os clientes terem acesso a eles para que possam ter essa troca de

informacao complementar ao marketing de relacionamento.
2.6.3 Marketing de Relacionamento

Aliado as redes sociais, o marketing de relacionamento pode ser um diferencial estratégico
para criar um aplicativo de networking profissional voltado ao futebol. Por meio das midias
digitais, ¢ possivel estabelecer conexdes continuas entre atletas, técnicos, empresarios e
clubes, promovendo interagdes que fortalecem lagos profissionais e criam oportunidades. O
aplicativo pode usar recursos como transmissdes ao vivo de treinos e peneiras (evento cujos
atletas amadores estdo sendo observados por alguma equipe ou empresarios de futebol a fim
de serem escolhidos e assessorados a fazerem parte de uma determinada equipe), além de
postagens interativas de portfolios e recomendacdes de outros usudrios para engajar a

comunidade.

Essa abordagem fomenta a confianca ¢ o engajamento, sendo esses elementos centrais do

marketing de relacionamento. Além disso, ao facilitar a troca de informagdes e o
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desenvolvimento de parcerias, um app pode ampliar as chances de sucesso para os envolvidos

no mercado esportivo.

De uma forma ou de outra, o marketing de relacionamento pode ser explicado como o
caminho para uma empresa aproximar-se do seu cliente, visando uma parceria estratégica
comercial duradoura. Diante de um cenario competitivo, onde a concorréncia intensifica-se
constantemente e, consequentemente, ocorre um aumento no nivel de exigéncia dos clientes,
houve uma mudanca no foco de orientacdo do marketing em construir uma relagdo de longo
prazo, a fim de nao perder seus clientes para a concorréncia (Lian; Cheng, Wang (2008) apud
Barcelos, 2018). Berry (1983 apud Barcelos, 2018) foi o primeiro a utilizar o termo
marketing de relacionamento, definindo a pratica como atragdo, manutencdo e

aprimoramento das relacdes com os clientes.

No marketing de relacionamento a preocupacdo esta em criar, manter e desenvolver um
relacionamento comercial com clientes por um longo periodo de tempo. Nao se pensa mais
em termos de agdes pontuais ou no modo de campanha, mas sim no modo de ciclo de vida.

(Brambilla et at., 2010).

Nesta perspectiva, procura-se migrar os clientes ao longo de uma continuidade, da
perspectiva de um cliente casual para a de um consumidor que age como um embaixador da
marca. Para tanto, os gerentes de marketing valem-se da midia segmentada: e-mail, midias
sociais, web, mala direta, telemarketing, mensagens de texto e aplicativos méveis (Brambilla

et al., 2010).

Acrescentando, Zeithaml e Bitner (2003, p.139) apud Farah (2018) sugerem como objetivo
basico do marketing de relacionamento “a constru¢do e a manutencao de uma base de clientes
- que possam, de alguma maneira, estarem comprometidos e que sejam rentdveis para a
organizagdo.. Ou seja, ter-se o reforco da ideia em concentrar-se no que foi dito por Berry

(1983) sobre a fortificacdo dos relacionamentos com clientes.

Ainda assim, Lovelock e Wirtz apud Farah (2018) destacam a importancia do tempo na
relacdo com o cliente, na medida em que o lucro aumenta com sua fidelizacdo, intensificagdo
nas suas compras ¢ na redug¢do de custos, bem como na adogdo de precos potencialmente

mais elevados.
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Estudos académicos na disciplina de marketing surgiram com maior relevancia a partir de
2005, com a utilizagdo dos termos “engajamento do consumidor”, “engajamento do cliente” e
“engajamento da marca” (Brodie et al. 2011). Uma das mais importantes defini¢des de
engajamento do cliente foi elaborada por van Doorn et al. (2010, pag. 254): “manifestagao de
comportamento dos clientes em dire¢cdo a uma marca ou empresa, que vai além da compra,
resultando em condutores motivacionais”. Essa ¢ a definicdo utilizada pelo Marketing

Science Institute (MSI) em sua cartilha de prioridades de pesquisa 2010 a 2012 ao informar

que o topico engajamento do cliente ¢ uma das prioridades (Marra, 2013).
2.6.4 Marketing de Influenciadores

Uma das estratégias de marketing mais indicadas para a expansdo e reconhecimento de um
app, pode-se dizer que, no caso de pessoas vinculadas ao esporte, promover o marketing de
um aplicativo esportivo € extremamente relevante. Para exemplificar, até o dia 7 de junho de
2024, as 3 contas brasileiras mais seguidas no Instagram - uma das maiores redes sociais do
mundo - sdo relacionadas ao futebol, neste caso Neymar, Ronaldinho Gaucho e Marcelo,

respectivamente.

Os influenciadores digitais sdo, como definiu Montelatto (2015, pag. 1682).

Sujeitos que conseguem influenciar sua audiéncia através de reputagdo adquirida
em atuagdes em blogs, sites ou redes sociais, praticar determinada agdo, seja
comprar, se hospedar em um hotel, ir a um evento, ou experimentar qualquer
servico. Entdo presume-se que um influenciador digital é capaz de possuir uma
quantidade maior de audiéncia do que uma marca.

Logo, percebe-se que uma marca recebe maior popularidade através de influenciadores do
que a partir de uma auto-promocgao. Esse fato decorre da identificagdo das pessoas com as
opinides de determinado influenciador, o qual passa a ser considerado um lider por seus

seguidores (Schinaider e Barbosa, 2019) ; Silva e Cavalcanti, 2019).

Complementando, para Leite (2016) a escolha de determinado influenciador para comunicar
uma marca ou um projeto tem a ver com sua relevancia, e isso varia de acordo com o
segmento. Analisar o segmento de atuacdo do influenciador ¢ analisar o que o perfil dele
representa para o publico das redes. Ou seja, se analisarmos um produto da esfera esportiva,
nada mais oportuno que contratar influenciadores do esporte. E, como analisado no paragrafo

anterior, o ramo esportivo estd inserido entre as 3 maiores contas de brasileiros no Instagram.
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Ao avaliar essa influéncia, diversas empresas comecaram a adotar parcerias com
influenciadores digitais, a fim de dar publicidade aos seus produtos, de modo que essas
personalidades passam a possuir destaque dentre as estratégias de marketing aplicadas,

consolidando o marketing digital (Kotler et al. 2017; Lins e Felisberto, 2021).

Batista et al. (2020) e Bezerra et al. (2020) afirmam que os influenciadores sdo capazes de
conquistar a confianga e fidelizagdo de seus seguidores, de tal modo que as empresas buscam
desfrutar dessa credibilidade para divulgar seus produtos, considerando-os, como salienta
Kotler et al. (2017), advogados da marca, uma vez que buscam argumentar de modo incisivo
a favor do consumo de determinado produto, considerando a confianga na palavra do

influenciador, os resultados sao favoraveis ao consumo (Castro; Junior ¢ Filho, 2023).
2.7 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

O planejamento financeiro formaliza a maneira pela qual os objetivos financeiros devem ser
obtidos pelas empresas, um plano financeiro foca em elaborar os objetivos e alcanga-los no
futuro (Weston e Brigham, 2000; Ross et al., 1998 e Lemes et al., 2002). O plano financeiro
também oferece a empresa a oportunidade de desenvolver, analisar e comparar cenarios de
diferentes angulos, além de manter a qualidade das atividades proprias do setor financeiro
(Marciano, 2018; Gitman, 2003 apud Lobato e Santos, 2023). Assim, torna-se relevante uma
andlise de previsibilidade para que a organizagdo possa simular mais precisamente os seus
proximos movimentos, levando em consideracdo o futuro. Para que se tomem as melhores

decisdes sdao necessarias previsdes em torno de resultados possiveis.

Securato (1996 apud Lemes, 2002) define a previsao como o processo pelo qual a partir de
informagdes existentes, admitidas certas hipoteses e através de algum método de geragdo,

chegamos a informagdes sobre o futuro, com uma determinada finalidade.
2.7.1 Analise financeira

A gestdo financeira de uma organizagao desempenha um papel significativo nas decisdes que
sdo tomadas pela organizacdo. Essa fun¢do vai além de cobrar e pagar obrigacdes, pois
também desempenha um papel significativo no planejamento de necessidades futuras,
descobrindo os recursos disponiveis, obtendo financiamento de formas mais vantajosas,
aplicando os recursos financeiros com base em critérios e, principalmente, realizando uma

analise econdmico-financeira da organiza¢do (Abreu; Coelho; Costa e Ribeiro, 2023).
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Dessa forma, observa-se a presenca de alguns conceitos mais relevantes na elaboragdo de
uma andlise financeira de uma empresa, sendo esses os de: fluxo de caixa; balanco

patrimonial; demonstracdo do resultado do exercicio; indices financeiros e break-even.

O fluxo de caixa pode ser definido como um instrumento de programacao financeira que
possibilita o planejamento e o controle dos recursos financeiros de uma empresa (Assaf Neto
e Silva, 2011). Assaf Neto (2012) sugere que para se obter um maior controle e eficiéncia do
caixa de uma empresa, o fluxo de caixa pode ser acompanhado em periodos de tempo

pequenos, como por exemplo, quinzenal, semanal ou mesmo diério.

Atrill e McLaney (2014) citam algumas caracteristicas presentes no or¢amento de caixa na

maioria das empresas:

° Entradas de caixa apresentando um total de entradas em cada periodo;
° Saidas de caixa apresentando um total de pagamentos para cada periodo;
° Identifica¢do para cada periodo da geragdao de caixa (somatorio de todas as entradas

subtraidas de todas as saidas de caixa), que pode ser positiva caso as entradas tenham sido
maiores que as saidas ou negativa caso contrario;
° Identificagao do saldo de caixa do periodo, sendo encontrado a partir do saldo do

periodo anterior somado a geracdo de caixa do periodo corrente.

Em segundo plano apresenta-se o balanco patrimonial, sendo este fundamental para avaliar a
saude financeira da empresa, sua liquidez, sua solvéncia e sua capacidade de gerar valor para
os acionistas. Esse demonstrativo pode ser utilizado como fonte para os diretores tomarem
decisdes, seja para controlar seus recursos ou até mesmo acompanhar a situagdo atual da
empresa. O balanco patrimonial busca evidenciar a situagdo da composicao dos ativos da
empresa em um determinado periodo, podendo utilizar o conjunto de informacdes contidas

nele para elaborar outros relatérios ou ainda gerar indices especificos (Alencar e Dias, 2019).

O balanco patrimonial ¢ uma demonstra¢do financeira que evidencia de forma resumida,
quantitativa e qualitativa a situa¢do patrimonial da empresa (Viceconti e Neves, 2017). O
Balanco Patrimonial € o relatério mais importante gerado pela contabilidade, pois, através
dele o usuario tera uma visao da situagdao financeira ¢ econdémica da entidade ao fim do
periodo. Ao elabora-lo permite-se conhecer a origem desses recursos € suas respectivas

aplicagdes (Marion, 2009 apud Alencar e Dias, 2019).
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A DRE (Demonstragao do Resultado do Exercicio) tal como exposto por Assaf Neto (2010)
constitui um relatorio contabil que exibe a abreviagdo da posi¢do financeira da empresa em

um dado periodo.

A DRE pode ser mensal, bimestral, semestral ou anual, cabendo ao negocio, estar sujeito ao
periodo a ser analisado, o que implica o exame constante do desempenho da gestdo. Seu
formato anual ¢ imperativo para algumas empresas, mas todas podem emitir o relatdrio para
se beneficiarem quanto ao entendimento do desempenho financeiro do negdcio e suas

implicacdes economicas (Dias, 2021).

Na Figura 6 observa-se uma exemplificacdo da estrutura de uma DRE, proposta por Cefis

(2011).
Figura 5: Demonstracdo do Resultado do Exercicio

RECEITA OPERACIONAL BRUTA
Vendas de Produtos

Vendas de Mercadorias

Prestacdo de Servigos

(-) DEDUCOES DA RECEITA BRUTA

Devoluctes de Vendas

Abatimentos

Impostos e Contribuices Incidentes sobre Vendas

= RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA

(-) CUSTODS DAS VENDAS
Custo dos Produtos Vendidos
Custo das Mercadorias

Custo dos Servicos Prestados

= RESULTADO OPERACIONAL BRUTO
(-) DESPESAS OPERACIONATS
Despesas Com Vendas

Despesas Administrativas

(-) DESPESAS FINANCEIRAS LIQUIDAS
(-) Receitas Fnanceiras

(-) Variaches Monetdrias @ Cambiis Ativas

OUTRAS RECEITAS E DESPESAS
(-) Custo da Venda de Bens & Direitos do Ativo N3o Circulante

= RESULTADO OPERACIONAL ANTES DO IR E CSLL
(-) Provisdo para IR e CSLL
= LUCRO LIQUIDO ANTES DAS PARTICIPACOES

(-) PRO LABORE _
(=) RESULTADO LIQUIDO DO EXERCICIO

Fonte: Cefis (2011)
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A anélise das Demonstracdes Contabeis por meio de indices t€m como precursor Alexander
Wall que em 1919 apresentou um modelo de analise com o emprego de indices, e mais tarde
desenvolveu, em parceria com outros autores, formulas matematicas de avaliagdo de
empresas, ponderando diversos indices a partir do balango patrimonial (Matarazzo, 1998

apud Bastos, 2009).

A andlise por meio de indices ¢ usada para comparar o desempenho e a situacdo de uma
empresa em relacdo a outras ou consigo mesma ao longo do tempo. Envolve métodos de
calculo e interpretacdo dos indices financeiros, no sentido de avaliar o desempenho e a

situagdo da empresa (Bastos, 2009).

Para Ross, Westerfield e Jordan (2002), uma maneira de evitar o problema de comparagao de
empresas de tamanhos diferentes ¢ calcular e comparar indices financeiros. Esses indices
consistem em ferramentas de comparagdo e investigacdo das relagdes entre diferentes

informagdes financeiras.

Ademais, Matarazzo (1998) apud Bastos (2009) destaca uma metodologia sugerida para

analise através de indicadores demonstrada na Figura 7.

Figura 6: Processo de tomada de decisdo através do indices

Fonte: Matarazzo (1998) apud Bastos (2009)

De outra parte, o ponto de equilibrio ¢ uma ferramenta de extrema importancia para a
seguran¢a financeira, seu calculo se da pela consideragdo do valor que a empresa precisa
vender para pagar todas as suas despesas, sendo essencial para definir o minimo a ser vendido

e totalmente necessario para tomada de decisdes (Sebrae 2021).

Para o célculo do ponto de equilibrio contabil ¢ considerado todos os custos e despesas fixas
contabeis que fazem parte do funcionamento da empresa. Para Bruni ¢ Fama (2019, pag. 254)

“através da analise dos gastos varidveis e fixos torna possivel obter o Ponto de Equilibrio
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Contabil da empresa: representacdo do volume (em unidades ou $) de vendas necessario para

cobrir todos os custos e no qual o lucro ¢ nulo”™.

De acordo com Crepaldi e Crepaldi (2019), o ponto de equilibrio financeiro é representado
pelo volume de vendas necessarias para que a empresa possa cumprir com seus
compromissos financeiros. Martins (2018) comenta que o resultado contabil e o econdmico

nao sdo coincidentes, necessariamente, com o resultado financeiro.

Ainda de acordo com Crepaldi e Crepaldi (2019), o ponto de equilibrio econdmico ocorre
quando existe lucro na empresa e a mesma busca comparar o lucro obtido em relagdo a taxa
de atratividade que o mercado financeiro oferece ao capital investido. J& para Martins (2018),
o ponto de equilibrio econdmico serd atingido quando a remuneragdo do capital aplicado
atingir a rentabilidade desejada e acrescenta que o lucro verdadeiro da atividade obtém-se

quando o resultado for superior ao retorno esperado.
2.7.2 Investimentos

O Valor Presente Liquido (VPL) é amplamente reconhecido como a mais correta das varias
técnicas disponiveis para a andlise de investimentos, pois ela ¢ a unica que fornece uma
medida explicita do efeito que um investimento especifico terd sobre o valor da empresa
como um todo. Quando o problema ¢ uma decisdo para investir, a técnica do valor presente
liquido ¢ a mais recomendada por especialistas financeiros, pois ela considera o valor do

dinheiro no tempo (Oliveira et al., 2015).

Ainda assim, o VPL, segundo Silva e Fontes (2005) apud Aratjo (2023), ¢ definido pela
soma algébrica de 35% de todas as entradas e saidas dos recursos financeiros, expressando o
valor presente do fluxo de caixa, sejam saidas ou entradas, menos o valor do investimento

inicial do projeto. Neste sentido, Possetti (2019) indica Equacao (1) para o calculo do VPL.
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r Rr )
VPL — E m — 0
(1)

Onde:

Rt = fluxo de caixa liquido no tempo (t)
1= taxa de desconto

t = tempo do fluxo de caixa

Quando um investimento ¢ feito, existe um tempo para que o capital investido seja
recuperado. Esse tempo para recuperar o investimento ¢ chamado de payback. Existem dois
métodos de calculo do payback: o simples e o descontado. No payback simples, a
desvaloriza¢do do dinheiro ao longo do tempo ndo € considerada. J& no payback descontado,
aplica-se uma taxa minima de juros, chamada de custo de capital. Para Marquezan e Brondani
(2012) a analise do atrelado ao uso de outros indicadores pode dar informagdes muito

relevantes sobre o tempo de retorno de um investimento (Aratijo, 2023).

Para a andlise econdmica também ¢ utilizado o método do payback descontado. O fluxo de
caixa nesse método ¢ a diferenga entre as receitas e as despesas, entdo, conforme as receitas
vao entrando no fluxo de caixa, iniciando-se com o capital investido, esse valor vai
diminuindo, fazendo com que em determinado tempo, o saldo atinja o valor zero ou valor

negativo, representando que o tempo de retorno do investimento foi atingido (Araugjo, 2023).

Segundo Aratijo (2023), para o calculo do payback descontado, sdo utilizados alguns
parametros, como a taxa minima de atratividade (TMA) e a variagdo média anual da tarifa de

energia elétrica dos ultimos 5 anos, somada a depreciacao energética.

Na analise financeira, o calculo do ROI (Retorno sobre Investimentos) possibilita a previsao
de eventos futuros a realiza¢do de uma transagdo, o ROI ¢ frequentemente usado como ultimo
teste de eficiéncia, posto que compreende as variaveis que afetam a rentabilidade (Remonato,

2015).

O ROI pode ser definido como “uma medida percentual obtida através de calculos, que

evidencia a recuperacdo dos investimentos realizados por uma fazenda” (Lopes de Sa, 1993,
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pag. 404). Ainda nessa linha, Neves e Viceconti (2003, pag. 468) discorrem que “este indice
pretende medir a eficiéncia com que os administradores aplicam os recursos em
investimentos destinados a uso e operacdo na empresa (ativo operacional), de modo a

contribuir para a geragdo de receitas”.

Lapray e Rebouillat (2014, pag. 13) salientam que a chave na aplicagdo ROI depende da fase
do projeto. Segundo esses eles, o ROI pode ser usado com sucesso no caso de projetos
orientados para a inovagdo de curto prazo ou ainda em estagio avangado, quando tem-se uma

ideia do mercado alvo e dos processos de negocios relacionados.
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2.8 CONSIDERACOES PARCIAIS

Até o presente momento, discutiu-se e se examinou o futebol como atividade social e
econdmica, as possibilidades da tecnologia na constru¢do de conexdes com foco em esportes
e como ferramentas digitais como geolocalizagdo e algoritmos de inteligéncia artificial

podem influenciar na formagao de redes profissionais.

Para analisar o ambiente de negdcios, contextualizou-se um cenario de esportes no Brasil.
Ademais, discutiu-se as varias limitagdes de investimento e barreiras geograficas enfrentadas
pelos atletas, evidenciando existir uma lacuna tecnologica para aplicativos que conectam
exclusivamente atletas, clubes e patrocinadores em diferentes regides do pais, fornecendo
funcionalidades especificas que diferenciam o app mobile em comparacdo aos demais
aplicativos de networking presentes no mercado e que oferecem espago para a aproximagao

indireta entre jogadores e demais stakeholders do futebol.

Por fim, pautou-se a viabilidade financeira através da demonstragao da concepgao de fluxo de
caixa, calculo de ponto de equilibrio etc., necessarios para realizar a analise de viabilidade do
Sports Connect, discutindo-se ainda mais a implantacdo de uma técnica de avaliacdo de
investimento Valor Presente Liquido (VPL), demarcando-se o caminho para a andlise

financeira.

O proximo Capitulo apresenta a metodologia que discorre sobre o como desenvolver o
prototipo conceitual do aplicativo em si. Logo apos, tem-se a demonstragdo da viabilidade
financeira do produto por meio de uma estimativa do VPL. A seguir, o Capitulo 4, antes das
consideragdes finais, apresenta o protdtipo conceitual do app mobile, mostrando algumas

paginas do front-end e descrevendo a funcionalidade de cada uma de suas paginas.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo oferece uma categorizacdo da investiga¢do relacionada a abordagem do
problema, carater, técnicas utilizadas no estudo. Primeiramente, com o intuito de analisar o
que existe no mercado e o que se pretende inovar, realizou-se uma busca nacional a possiveis
aplicativos congéneres nas principais lojas de apps mobile Google Play Store ¢ Amazon App

Store.

Do ponto de vista de sua natureza, este trabalho pode ser classificado como uma Pesquisa
Aplicada, pois objetiva gerar conhecimentos para aplicacao pratica dirigidos a solucdo de
problemas especificos, envolvendo verdades e interesses locais (Dornelas, 2001). Logo,
sendo esse estudo se propde apresentar uma alternativa de solugdo vidvel para um problema.
O problema constitui dificuldade de conectar atletas, empreendedores € marcas no cenario
esportivo nacional. O objetivo final ¢ apresentar um protdtipo funcional que possa ser

implementado e monetizado futuramente.

Para Selltiz apud Gual (2018) o problema de pesquisa € o ponto inicial para que se inicie um
planejamento de pesquisa, ou seja, uma vez definido o problema de pesquisa a ser
investigado de maneira clara e objetiva. Para tanto, inicia-se uma organizacdo para

determinar a coleta e analise de dados de acordo com os objetivos da pesquisa.

A abordagem do trabalho ¢ de método misto. Creswell e Plano Clark (2011) definem métodos
mistos como um procedimento de coleta, andlise e combinacdo de técnicas quantitativas e
qualitativas em um mesmo desenho de pesquisa. O pressuposto central que justifica a
abordagem multimétodo ¢ o de que a interagdo entre eles fornece melhores possibilidades

analiticas.

Assim, uma investigacdo de abordagem qualitativa ¢ realizada, com o intuito de demonstrar
as caracteristicas subjetivas de um mercado vinculadas ao setor esportivo no Brasil, por
exemplo, as percepgdes das partes interessadas em relacao a uma falta de sinergia, bem como
o impacto social dos esportes no Brasil. E, por outro lado, uma abordagem quantitativa seria
adequada devido a necessidade de medir elementos financeiros e técnicos relacionados a

aplicagdo esportiva, dados de mercado sobre esportes e marketing digital.


https://www.scielo.br/j/soc/a/WtDMmCV3jQB8mT6tmpnzkKc/#B13_ref
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Gil (2002) afirma que a pesquisa qualitativa tem a finalidade de ampliar o conhecimento a
respeito de um determinado fendmeno. Para ele esse tipo de pesquisa parece simples, mas faz
uma exploracdo da realidade a fim de obter maior conhecimento, podendo depois tornar-se

uma pesquisa descritiva.

Para Silva (2023) a abordagem e os procedimentos metodologicos para esse estudo foram
definidos a fim de aprofundar o estudo do tema e extrair o maximo de informagdes e
contetido. Por outro lado, classifica-se o delineamento da pesquisa como sendo: do tipo misto
(qualitativo e quantitativo); os procedimentos utilizados foram bibliograficos, levantamentos,
método experimental (prototipagem do aplicativo); e a sua natureza ¢ aplicada com objetivos

previamente definidos.

A pesquisa bibliografica foi revisada em artigos académicos, relatérios de mercado e obras de
referéncia para respaldar as ideias relacionadas ao marketing digital, tecnologias aplicadas ao
esporte ¢ empreendedorismo. Por outro lado, o desenvolvimento do prototipo do Sports
Connect extrai funcionalidades do modelo do Linkedln em termos de funcdes a serem
customizadas para o contexto futebolistico. A fase final constitui a prototipagdo do aplicativo
Sports Connect feita a partir da implementagao de funcionalidades potenciais, testando-as em

ambiente controlado para garantir sua usabilidade e funcionalidade.

Sendo assim, as etapas do presente estudo, dividiram-se em 3 (trés) partes principais, sendo
elas: identificagdo do problema, permeando a revisdo inicial da literatura e andlise dos
desafios do setor esportivo; desenvolvimento do protdtipo; criagdo de um modelo funcional
do aplicativo, utilizando ferramentas de design e prototipagem; e analise da viabilidade

financeira para o desenvolvimento e propagacdo do aplicativo mobile para a sociedade.

Quanto a limitagdo tem-se a formalizagdo de um prot6tipo ainda conceitual do app. Para isto,
analisaram-se as ferramentas a serem utilizadas para construir um aplicativo, assim como as
principais funcionalidades que devem estar presentes no app. No que diz respeito aos
procedimentos metodologicos utilizados para desenvolver o prototipo conceitual do
aplicativo, incorporaram-se conceitos tedricos em uma interface de regras de operacdo, bem
como um aparato visualmente funcional. O design foi realizado com o uso da plataforma

CanvaPro - uma das ferramentas de design grafico mais universais e acessiveis.

Prototipacdo ¢ um processo amplamente utilizado no desenvolvimento de sistemas. No

entanto, Pressman (2011) esclarece que, embora possa ser considerado um modelo de



66

desenvolvimento, seu uso ¢ mais como um complemento em outros modelos de
desenvolvimento. O prototipo ¢ geralmente usado para identificar melhor os requisitos do

sistema ou para testar varios métodos de implementagao.

Neste mesmo sentido, Sommerville (2011) afirma que um protétipo de software pode ser
utilizado tanto em processos de engenharia de requisitos, quanto em processos de projeto de

sistema.

Dias (2019) afirma que sdo trés os tipos de protdtipos mais comuns utilizados no
desenvolvimento de sistemas, os tipos sdo baseados em niveis de fidelidade do prototipo ao
produto final desejado, os niveis sdo definidos como de baixa fidelidade. Igualmente
conhecidos como “wireframes”, esse tipo de prototipo ndo ¢ semelhante ao sistema final e
sdo comumente criados esbogos em papel para definir algumas caracteristicas de interface e
funcionamento desejados pelo cliente, bem como auxiliar na identificagdo de alguns

requisitos (Cavalcante, 2021)

Assim, a escolha também deve considerar diferentes tipos de protdtipos para o mesmo
projeto, pois geralmente, cada tipo pode servir a varios propoésitos e pode ser utilizado para
especificar a interface do wusuario, validar requisitos funcionais e especificado para

demonstrar a viabilidade ou ndo do aplicativo.

No que tange a viabilidade financeira, estimaram-se valores para diferentes custos a serem
investidos no desenvolvimento do aplicativo em questdo. Para contribuir na andlise de
viabilidade financeira, sites renomados de pesquisa salarial foram utilizados, a fim de

aproximar de forma mais precisa os valores do trabalho com a realidade.

Ja em relagdo as estimativas de receita do app, primeiro analisamos as principais fontes de
receita de aplicativos de networking e afins ja consolidados no mercado, como o LinkedIn,
Instagram, Facebook e Twitter. Também, pesquisou-se o valor investido em trafego pago por
empresas para alcangar uma quantidade de usuarios interessados no produto e que garanta a

saude financeira do Sports Connect.

Desta forma, a analise de viabilidade do Sports Connect foi estruturada apds a pesquisa de
dados de mercado e previsao de desempenho financeiro do app. Para comegar, os custos de
investimento, operacionais e variaveis foram calculados do desenvolvimento ao custo de

infraestrutura, como custo do servidor e atualizagdo regular do aplicativo. Eles foram
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justapostos a projecdes de renda, extraindo receita de possiveis canais como taxas de

assinatura e receita de publicidade/patrocinio.

Para confirmar ainda mais a forca do estudo, cenarios financeiros como VPL e Ponto de
Equilibrio foram trabalhados, pois esses elementos permitem uma perspectiva econdmica do
projeto em horizontes de tempo variados. Além disso, o plano atual considera aspectos
qualitativos como a atratividade do mercado esportivo e o efeito da incorporacdo de
tecnologias inovadoras, todos visando reforcar a proposta de valor e o apelo a parceiros em

potencial.

Assim, mais peso serd dado a aspectos como monetizacao de funcionalidades - tais como a
mensalidade cobrada por cada categoria de usudrio, construcdo da base de usuarios e

negociacao com empresas que desejam anunciar o seu produto/servigo dentro do aplicativo.

Ou seja, a estratégia de elaboragdo do plano financeiro pode posicionar o Sports Connect em
uma melhor vantagem competitiva no mercado, atraindo marcas e¢ empreendedores para
colocar seus negdcios em tal plataforma. Nesse sentido, o detalhamento financeiro servira
como um guia estratégico tanto para a gestdo interna quanto para a captacdo de parceiros

comerciais.

No presente estudo, o tipo de protdtipo “wireframe” foi o utilizado, devido ao tempo e

esforco possivel para realizar a prototipagem do aplicativo Sports Connect.

Ademais, Pressman (2011), Sommerville (2011) e Guedes (2019) também listaram entre as
vantagens do uso de prototipagem de software: maior capacidade de identificar e entender
requisitos; antecipagdo e gerenciamento de riscos; melhor planejamento de projeto; e

aumento da possibilidade de atender as expectativas do cliente em um produto final.

Por outro lado, utilizou-se o CanvaPro para a construcdo do layout das telas principais do
aplicativo. Esta ferramenta foi escolhida tendo em vista sua acessibilidade, ndo exigindo
habilidades avancadas de design e por sua facilidade de uso; um extenso repositorio de
recursos visuais, provendo designers profissionais e adaptaveis, além de conceber uma

grande agilidade de constru¢do veloz para atender o intervalo de tempo possivel.
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3.1 CONSIDERACOES PARCIAIS

Em relacdo as etapas da prototipagem, as principais funcionalidades do aplicativo foram
estipuladas de acordo com a base tedrica, bem como os requisitos do mercado de esportes
motorizados e que, portanto, incluem: registro de participantes e clubes; integragdes de
geolocalizacdo com qualificadores esportivos locais; transmissao ao vivo de jogos e eventos;

espacos para anuncios; e parcerias de marca.

Por meio dessas etapas descritas, acredita-se que o protdtipo conceitual atingiu a meta de
incorporar os conceitos principais do Sports Connect, existindo como uma versao visual e
funcional do projeto. Portanto, observa-se que ele fornece uma base para futuras validagdes e

melhorias técnicas no processo real de desenvolvimento do aplicativo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este Capitulo fornece as discussdes que visam dar maior clareza aos resultados a serem
obtidos, sendo esses apresentados, inicialmente, partindo da aplicagdo dos postulados
constantes no referencial tedrico e na metodologia, de maneira a fundamentar o alcance do

objetivo proposto da prototipagem conceitual do aplicativo em andlise.

Buscou-se a intervengdo no objetivo de estudar a viabilidade financeira da potencial criagdo
da empresa Sports Connect. Para tanto, estipularam-se os custos com base na média indicada
pelo mercado nacional. De posse desses dados e por meio de métodos mais tradicionais, foi
realizado um conjunto de analises, buscando indicar quais seriam os cenarios ¢ valores de
faturamento potenciais para que o app possa ter sustentabilidade no mercado de networking

esportivo.

Em seguida, apresentam-se as pré-condi¢des de um o fluxo de caixa descontado e o fluxo de
caixa do projeto de investimento inicial para se aprofundar-se na viabilidade economica e

financeira do app.
4.1 ANALISE DO MERCADO

Aplicou-se uma Matriz SWOT para identificar e classificar potenciais forgas, fraquezas,

oportunidades e ameacgas no desenvolvimento do aplicativo Sports Connect (ver Figura 8).

Figura 7: Matriz SWOT do app Sports Connect

@ Forgas Fraquezas @&
= Potencial de mercado grande e em + Falta de tradicdo em plataformas de
crescimento networking esportivo
+ Modelo de monetizacéo diversificado: + Altos custos iniciais de
= Baixos custos iniciais de infraestrutura desenvolvimento
= Crescimento do interesse por solucdes + Necessidade de grande investimento

digitais em marketing
Apoio ao crescimento do mercado de Dependéncia de parcerias externas
esportes no Brasil

.

SWOT
« Crescimento do mercado de esportes + Concorréncia e adogdo de novos
e marketing digital modelos
* Expansao do modelo de assinaturas e + Baixa adocdo inicial e falta de
contelido exclusivo engajamento
« Inovagdes em parcerias e patrocinios + Instabilidade econémica e orgamentos
* Tecnologia = inovacéo como limitados
diferenciais competitivos + Restricdes legais e de privacidade
« Apoioinstitucional e governamental + Mudangas nas preferéncias dos
usuarios
® Oportunidades Ameacas &

Fonte: elaborado pelo proprio autor (2024)
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No que tange os pontos “fortes” do app Sports Connect, o Brasil tem uma enorme paixdo por
futebol e um grande nimero de atletas no pais, o que pode constituir um fator de na
sensibilidade e sigilo das noticias compartilhadas no aplicativo entre os usudrios. O mercado
esta crescendo, e seria uma Otima base de usudrios em potencial para o aplicativo Sports

Connect, especialmente no segmento de atletas amadores.

Sendo considerado o app que objetiva conectar atletas, clubes, patrocinadores e outras partes
interessadas em negocios do futebol, a fonte de renda principal seria o modelo de assinaturas
premium, bem como anuncios no aplicativo, transagdes do aplicativo e atividades de parceria
entre empresa/marca. Isso implica dizer que o aplicativo tem espago financeiro para varios
angulos de operagdo com base em como esse se financiaria. Dentro dessa perspectiva, um
sistema caro para implementar infraestrutura em nuvem e servigos escalaveis podem ajudar a
reduzir os custos operacionais iniciais e, portanto, tornd-lo uma iniciativa acessivel em

perspectiva e sustentavel a longo prazo.

O aplicativo pode realmente alavancar tendéncias futuras de aumento do uso digital em tais
solugdes no Brasil para o engajamento do usudrio necessario para o Sports Connect por meio

de midias sociais e outros modos digitais da nova era.

No geral, ¢ um aplicativo que pode fortalecer o mercado esportivo ao fornecer um servigo de
conexdo entre atletas e marcas, particularmente facilitando o acesso a oportunidades para

aquelas regides periféricas que atrairam mais marcas e investidores.

Em contrapartida, o aplicativo enfrenta desafios, especialmente na adocdo inicial. Muitas
pessoas amam futebol no Brasil, mas o aplicativo tem dificuldade de ser aceito porque ¢ um
conceito novo. E dificil convencer atletas, clubes e patrocinadores em um mercado com

solugdes pré existentes a adotar uma nova solucao digital.

Outras questdes estariam relacionadas a contratar desenvolvedores, designers, equipes de
infraestrutura pode tornar o custo inicial de desenvolvimento do aplicativo bastante alto.
Estes podem ser seus maiores desafios, especialmente quando se opera no mercado e nao se

comegou a gerar receita para sustenta-lo.

O outro desafio estaria no alto investimento em marketing para atrair usudrios. A competicao
¢ acirrada e exige um langamento massivo, a partir do momento em que a plataforma

aparecer e comegar o seu engajamento. Além disso, o modelo de monetizagdao pode depender
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bastante de parcerias externas com clubes e patrocinadores, o que pode entdo colocar o
aplicativo em uma posi¢do vulneravel e em uma distancia consideravel de parcerias dificeis

de garantir.

As chamadas “oportunidades” tem-se igualmente a crescente digitalizagdo do setor oferece
um ambiente favoravel para aplicativos com o aumento do interesse por marketing digital e
plataformas digitais que criam novas oportunidades para monetiza¢do por meio de antncios,

parcerias e vendas de dados (de forma ética e conforme a lei).

Além disso, parcerias com marcas e patrocinadores também representam uma grande
oportunidade de crescimento. O sucesso de outras plataformas digitais, como LinkedIn, que
conectam profissionais e empresas, demonstra o potencial de crescimento de uma rede
voltada para o setor esportivo. O aplicativo pode se beneficiar da crescente valorizacao de
investimentos em tecnologia e inovagdo, como inteligéncia artificial e anélise de dados, para
fornecer uma experiéncia mais personalizada para os usuarios e agregar mais valor a

plataforma.

Ademais, devido a sua grande extensdo territorial - 5* maior do planeta - a conexao atletas e
clubes (majoritariamente localizados no Sudeste), especialmente em regides periféricas, pode
ser mais desafiadora para os atletas acessarem oportunidades de visibilidade e crescimento

profissional.

Por fim, identificam-se as ameagas que o Sports Connect pode enfrentar. A maior ameaga
vem do préprio mercado, pois podem haver plataformas e aplicativos similares com servigos
tradicionais de redes sociais e, mais ainda, plataformas de recrutamento esportivo para
profissionais esportivos. Qualquer novo participante ou a adaptagdo de uma plataforma ja
existente como rival seria uma oposi¢ao consideravel para o aplicativo acumular uma base de

usuarios tida como rentavel.

Entre as ameacas cruciais, estd a recepg¢ao inicial do aplicativo, considerada baixa e com
receitas modestas devido aos baixos niveis de assinatura. Se o aplicativo nao estiver atraindo
um grande niimero de atletas e profissionais, isso prejudicard sua posi¢do financeira, bem

como sua credibilidade.

Além disso, o poder de compra dos usuarios, bem como a disposi¢cdo de patrocinadores e

investidores em financiar iniciativas esportivas seriam altamente influenciados pelo cenario
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econdmico do Brasil em tempos de recessao ou instabilidade econdmica. A dependéncia de
publicidade e parcerias como modelo de negdcios pode estar sujeita a mudancgas drasticas de
mercado, bem como mudangas no comportamento do consumidor, no sentido de que sdo
financiados principalmente por patrocinadores que podem, as vezes, retirar ou cortar seus

Investimentos.

Por ultimo, estdo os desafios regulatérios, como a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD),
que pode limitar qualquer uso de dados pessoais e exigir mais investimentos em seguranca
conformidade. Qualquer outra mudanca de gosto por parte dos usudrios pode afetar a
preferéncia do aplicativo no mundo de hoje se houver outras plataformas semelhantes ou

ainda com servigos melhores.

Acrescentando a analise de mercado indicada, foi montado o Quadro 1, cujo objetivo estd em
descrever como uma organizagdo captura valor, cria € o entrega, a fim de mostrar de forma
mais visual o modelo de negocios do aplicativo. O Quadro 1 apresenta o modelo canvas

indicado seguido de forma complementar pelos Quadros 2 e 3.

Quadro 1: Proposta de valor, segmentos de clientes e canais do Business Model Canvas

Bloco Descrigao
1. Proposta de Valor (Value - Conectar atletas, clubes e patrocinadores de futebol de forma digital e
Proposition) eficiente.

- Prover oportunidades de visibilidade e desenvolvimento profissional
para atletas em todas as regides do Brasil, incluindo as mais periféricas.
- Redugio de custos & aumento de eficiéncia na busca por novos
talentos, patrocinadores e parcerias comerciais.

- Plataforma de networking e contetido exclusivo para atletas, com
funcionalidades premium para analise de desempenha, treinamentos e

marketing pessoal.

2. Segmentos de Clientes - Atletas amadores e profissionais de futebol (principalmente no Brasil).
(Customer Segments) - Clubes de futebol (que buscam novos talentos ou se conectam com
patrocinadores).
- Patrocinadores e empresas de materiais esportivos e outras
relacionadas ao esporte.
- Agéncias de marketing esportive que buscam promover seus atletas e

estabelecer parcerias.

3. Canais (Channels) - Aplicative movel (disponivel para Android e 105).
- Site institucional com informacgdes sobre o app. planos de assinatura e
funcionalidades.
- Redes sociais (Instagram, Facebook. LinkedIn) para promogéo,
marketing e engajamento.

- Eventos e parcerias com clubes & empresas patrocinadoras.

Fonte: elaborado pelo proprio autor (2024)



Quadro 2: Customer relationships, fontes de receita, recursos principais e atividades principais

4. Relacionamento com o

Cliente (Customer Relationships)

5. Fontes de Receita (Revenue

Streams)

6. Recursos Principais (Key

Resources)

7. Atividades Principais (Key
Activities)

- Suporte técnico dedicado via chat e e-mail.

- Plataforma interativa que permite feedback constante dos usuarios.

- Treinamentos e conteudos exclusivos para assinantes premium.

- Comunicagdo personalizada com clubes e patrocinadores, oferecendo

dados e insights de performance.

- Assinaturas Premium: Acesso a funcionalidades exclusivas, como
visibilidade aumentada, andlises de desempenho e treinamentos.

- Publicidade e Antncios: Espacos publicitarios dentro do aplicativo
(anuncios direcionados a atletas e empresas do setor esportivo).

- Comissées de Transagdes: Recebimento de uma comissdo por
transagdes de patrocinios, contratos ou parcerias fechadas através da
plataforma.

- Parcerias com clubes e marcas: Parcerias comerciais que pagam para

promover produtos ou talentos no app.

- Equipe de desenvolvimento para o design, desenvolvimento e
manutengdo do app.

- Infraestrutura tecnolégica (servidores, nuvem, seguranga de dados).

- Rede de parceiros (clubes, patrocinadores, influenciadores esportivos).
- Plataforma de pagamentos para processar assinaturas e transagdes.

- Conteudo exclusivo (videos, analises, e treinamentos).

- Desenvolvimento e manutengio do app: Acompanhamento de bugs,
atualizagdes e novos recursos.

- Promogio e marketing digital: A¢des de divulgacdo nas redes sociais e
parcerias com influenciadores, clubes e patrocinadores.

- Gestdo de dados e contetido exclusivo para os assinantes premium.

- Relacionamento com parceiros comerciais e patrocinadores.

- Apoio e suporte ao cliente.

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Quadro 3: parcerias principais e estrutura de custos do Sports Connect

8. Parcerias Principais (Key

Partnerships)

9. Estrutura de Custos (Cost

Structure)

- Clubes de futebol e academias: Para promover e divulgar o app entre
os jogadores e equipes.

- Marcas patrocinadoras: Empresas que desejam investir no marketing
esportivo, promovendo seus produtos para atletas e fas.

- Agéncias de marketing esportivo: Farceiros para atrair patrocinadores
e gerenciar contratos de publicidade.

- Plataformas de pagamento (ex: Stripe, PayPal): Para viabilizar a
monetizagdo através de assinaturas.

- Influenciadores digitais e ex-jogadores para promogdo do app.

- Desenvolvimento e manutengao do aplicativo: Custos com equipe
técnica, servidores, licenciamento de software e infraestrutura de nuvem.
- Marketing e aquisigdo de usuarios: Investimentos em campanhas
publicitarias, redes sociais, influenciadores e parcerias com clubes,

- Suporte e atendimento ao cliente: Custos com equipe de atendimento
e gestdo de relacionamento.

- Infraestrutura e servigos de nuvem: Custos mensais com servidores,
hospedagem e ferramentas tecnolégicas.

- Despesas administrativas: Custos operacionais de gestdo, RH e

administracdo.

Fonte: elaborado pelo proprio autor (2024)
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4.2 ESTIMATIVAS DE CUSTOS

Vale ressaltar que, uma vez que nao existe um valor padronizado e exato no mercado no que
diz respeito ao saldrio de um desenvolvedor, por exemplo, analisou-se o pre¢o médio pago
aos profissionais deste ramo, bem como o valor investido para o trafego pago em uma
empresa que esta no mercado e busque alcangar um determinado nimero de pessoas para
aproximar ela de atingir uma quantidade igual ou parecida de individuos que o aplicativo

busca.

No que diz respeito aos precos médios analisados no ramo de profissionais desenvolvedores,
analisaram-se dois sites de busca de média salarial conceituados do Brasil. O site “glassdoor”
apontou que o salario mensal médio ao desenvolvedor de aplicativo ¢ de R$4.900,00. Ja no
site de “vagas”, o valor médio ficou em R$4.700,00. Assim, o valor anual estimado dentro do

topico “desenvolvimento de aplicativo” - a ser descrito abaixo - ficou em R$58.000,00.
4.2.1 Custos de desenvolvimento

Para a implementac¢do de um projeto de cunho inovador no mercado como o Sports Connect,
existem investimentos necessarios que garantem que ele seja operacional, seguro e atraente

para o usudrio final, sendo:

1. Desenvolvimento de aplicativo: um aplicativo desafiador. Ele requer um
desenvolvedor, designer, especialistas em UX/UI, além de testes rigorosos de
funcionalidade e seguranca. O aplicativo deve ser robusto e escaldvel,
portanto, estipulou-se que o custo inicial de desenvolvimento vai ficar entre
R$300.000,00 e R$500.000,00.

2. Infraestrutura: inclui os custos necessarios para servidores que hospedam o
aplicativo, tecnologias de nuvem e seguranca de dados, especialmente com
implementag@o usando um custo estimado de R$50.000,00.

3. Marketing digital: campanhas para garantir a base inicial de usudrios e
investimentos em influenciadores, parcerias estratégicas com clubes e
patrocinadores para garantir que o Sports Connect fique online significam um

custo médio para marketing inicial de cerca de R$100.000,00.
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4.2.2 Custos operacionais

Apoés o aplicativo ter sido colocado em operacdo, existirdo custos variaveis em relagcdo a

manutengdo e operagao do aplicativo, incluindo-se:

1.

Manutencdo e aprimoramento continuo: € inevitavel que em algum momento
no futuro atualizagdes e aprimoramentos no aplicativo tenham que ser feitos,
bugs precisem ser corrigidos e novos recursos adicionados, de modo a
melhorar a experiéncia do usuario. Isso pode custar até R$100.000,00 (cem
mil reais) por ano;

Infraestrutura e hospedagem: espalhando-se para mais e mais usuarios, ¢
natural esperar um aumento correspondente nos custos de servidores e
armazenamento de informagdes. Portanto, o custo mensal deste ramo esta
previsto para ficar em torno de R$ 20.000,00 (vinte mil);

Suporte ao cliente: ter uma base de usuarios satisfeita e leal - visando
fidelidade - envolve dedicar recursos a equipe de suporte; em média, estima-se

que isso custe perto de R$10.000,00 por més.

4.2.3 Custos Variaveis

Além dos custos fixos, pode haver custos varidveis, especialmente em relagdo ao

processamento de pagamentos e transagdes financeiras no modelo de negdcios do Sports

Connect, a saber:

1. Taxas de transacdo: para lidar com assinaturas e compras no aplicativo por

meio do aplicativo, a principio, utilizamos o PayPal (empresa de pagamentos
online estadunidense) como base de calculo. Nele, o valor cobrado fica 2,9% +

R$0,30 por transagao.

4.3 FONTES DE RECEITAS

1.

Assinaturas Premium: o modelo de monetizagdo do Sports Connect se

baseia, em grande parte, em assinaturas premium. O aplicativo terd um modelo

freemium, oferecendo recursos bdasicos gratuitamente, mas com opgdes de

assinatura para usuarios que desejam recursos adicionais, como maior visibilidade,

relatorios de desempenho e eventos exclusivos.
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1.1 Preco de Assinatura: o custo médio de um prémio de assinatura ¢ estimado em

R$ 20,00 (vinte reais) por més:

1.1.1 Expectativa de assinatura: no primeiro ano de operagdo, a proje¢do de
assinantes ¢ conquistar 1.000 assinantes pagos. Isso se traduziria entdo em R$
240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais) de receita anual (1.000 x R$ 20,00

x 12 meses);

2. Antncio: outra fonte de receita do Sports Connect vira da publicidade no
aplicativo; aqui, os antincios podem ser direcionados a atletas e profissionais do

esporte:

2.1 Receita publicitaria: a publicidade assumird aniincios em video e parcerias

com marcas esportivas e outras empresas relacionadas:

2.1.1 Receita estimada: supondo que o aplicativo atinja 10.000 (dez mil) usuarios
ativos mensais, cada um visualizando 100 anuncios por més por usudrio, a receita

anual estimada seria de aproximadamente R$120.000,00 (cento e vinte mil reais);

3. Parcerias e Patrocinios: parcerias com clubes de futebol, empresas de
equipamentos esportivos € marcas patrocinadoras serdo um fator importante fonte

de receita para o app:

3.1 Modelo de Parceria: haverd cobrangas impostas a atletas ou clubes para

promogao por meio da plataforma apoiada por patrocinios de marcas:

3.1.1 Receita anual via parcerias: o aplicativo provavelmente trara R$ 50.000,00

(cinquenta mil reais) por ano em receita gerada por parcerias e patrocinios;

4. Comissdes sobre transagdes: o Sports Connect também pode intermediar
acordos de patrocinio e transferéncias de jogadores e cobrar uma comissiao sobre

tais transacoes.

Assim, levando em consideracdo os valores estimados para o 1° ano de vida do app, a

projecao de receita do app seria de R$435.000,00 (quatrocentos e trinta e cinco mil reais).
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4.4 PONTO DE EQUILIBRIO

Analistas explicam que o ponto de equilibrio de um projeto ¢ alcangado quando a sua renda
total ¢ capaz de cobrir 100% do custo total do aplicativo. Isso pode ser determinado pela
soma de todos os custos anuais em comparacdo com a receita esperada. Logo, desde que
atinja 10.000 (dez mil) usuarios anuais e renda média anual de R$ 43,50 por pessoa (de
assinaturas até transag¢des com atletas) - estima-se que o ponto de equilibrio seria alcangado

com 32.184 (trinta e dois mil, cento e oitenta e quatro) usudrios ativos no Sports Connect.
4.5 VALOR PRESENTE LfQUIDO

Como foi apresentado de forma aprofundada durante o Capitulo 2, o que ajuda na analise dos
riscos do negdcio, bem como nos fluxos de caixa projetados. Resumidamente, o intuito do
VPL ¢ descontar as receitas futuras ao seu valor atual, menos os custos totais do projeto.

Assim, os valores estimados para o calculo do VPL estdo descritos na Tabela 1.

Tabela 1: Célculo do VPL do Sports Connect

Ano v Receitas(R$) v Custos(R$) v FluxodeCaixa(R$) v FatordeDesconto(12%) ~ VPL(R$)

0 a 500.000 -500.000 1 -500.000,00
1 435.000 600.000 -165.000 112 -147.321,43
2 870.000 650.000 220.000 1,2544 175.927,33
3 1.300.000 700.000 600.000 1,4049 427.459,85
4 1.800.000 750.000 1.050.000 1,5735 667.901,47
5 2.200.000 800.000 1.400.000 1,7623 794.207,78

Fonte: elaborada pelo proprio autor (2024)

Assim sendo, observa-se que o investimento se pagaria ainda no segundo ano de operagdo do

app.

Mas, ¢ importante ressaltar que o sucesso do app vai depender de varidveis que podem ou nao
realizar-se. Por exemplo, se as estratégias de marketing ndo forem muito bem elaboradas pela
sua equipe, ¢ possivel que o alcance do aplicativo e consequente o nimero de usudrios nao
chegue ao numero esperado. E, por outro lado, os seus stakeholders também podem
influenciar negativamente o negocio por meio de reflexos de flutuagdes econdmicas ou

alteracdes nas preferéncias de mercado, por exemplo.
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4.6 PROTOTIPO CONCEITUAL DO SPORTS CONNECT

Adiante sdo apresentados os principais elementos visuais e de navegacao que comporao as as
telas do Sports Connect. Assim, o design da interface do aplicativo ¢ primordial em sua
funcionalidade, pois a plataforma de rede deve ter um formato facil de usar. Para um
aplicativo que tenta combinar oferta com demanda, as linhas de comunica¢do devem ser
mantidas abertas por meio de um design intuitivo e amigavel. Dessa forma, foram inseridos

dados e informagdes ficticios para simular o uso da ferramenta.

As imagens, no formato de Figuras que se seguem representam o /ayout e as interagdes que
demonstram solugdes de design para uma experiéncia de usudario suave e valida em relagao as
expectativas do usudrio-alvo. As varidveis que foram alteradas em cada tela contemplam

informacgdes sobre as peculiaridades da tela e o motivo da escolha do elemento visual.

Para a constru¢do do prototipo, foi feito um levantamento conceitual das necessidades dos
jogadores que depois foram traduzidas em requisitos especificos com base no aplicativo do
LinkedIn, usado como ferramenta base para a idealizagdo das funcionalidades mais
importantes para a versao mobile do app. No que diz respeito aos requisitos especificos,
houve uma grande preocupagdo quanto a facilidade de compreensao e uso do aplicativo pelos
seus usuarios, uma vez que o mesmo abrangera os mais diferentes individuos do Brasil (do

mais ao menos escolarizado).

Em primeiro lugar, tem-se a tela de entrada no aplicativo Sports Connect, como ¢ observado

na Figura 9.
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Figura 8 : Interface de login do app

Marcos Roberto Silveira Reis

FdEdkE

Fonte: elaborado pelo autor deste trabalho (2024)

O design da pagina inicial ¢ tal que permite aos usuarios entrar no aplicativo facilmente. No
topo, o logotipo do aplicativo foi fornecido para ser mais visivel, garantindo assim a
identificacdo instantdnea da marca, criando assim um design de interface de usuario fluente

com outros aplicativos.

Ja na parte intermedidria do prototipo, ha o campo de entrada de nome de usuario e senha.
Isso novamente ajuda no acesso rapido para usudrios recorrentes, pois, uma vez registrado, o

usudrio precisa ter um nome de usuario e senha.

Logo abaixo do botdo "entrar", segue-se a mesma logica de ser a agdo-chave para autenticar
o usuario. Uma opgao "esqueci a senha" foi adicionada, com o intuito de ajudar os usudrios a

recuperar suas credenciais, porventura, esquecidas.
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O botao de "cadastre-se" foi adicionado com um caminho claro e direto para criar uma conta,
consoante a intengdo se ter a expansao da base de usuarios do aplicativo. Ou seja, a funcao de
cadastrar-se por meio de outras plataformas como a conta Google ou do Instagram pode
facilitar o processo. Isso pode ser fundamental para facilitar a navegagao simples e eficaz,
com muito mais facilidade e livrando-se da complexidade do procedimento de login ou

registro.

Desta forma, as informacdes obtidas e descritas anteriormente serdo fundamentais para
classificar os atletas em idades, por exemplo, a fim de facilitar a organiza¢do de seletivas

regionais esportivas para jogadores de uma certa idade.

Figura 9: Protdtipo do design do app para cadastro de novo usuario

MOBILE APP
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cZnnect

NETWORN ATHILETES AND
SOCCER STAKEMOLOEAS

Criarnovaconta

Ja possui uma conta? Entre agui.

NAME

Marcos Roberto Silveira Reis

EMAIL

hello@reallygreatsite.com

PASSWORD

EREHEE

DATE OF BIRTH

Select

Fonte: elaborado pelo autor deste trabalho (2024)

Da Figura 10 tem-se que sua funcionalidade estd interligada aos perfis tanto de jogador
quanto os stakeholders (outros atletas que desejam se cadastrar no aplicativo). Nele, o logo -

em forma menos sintetiza, em que aparece o nome do app - também estd presente, com o
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objetivo de gravar inconscientemente na cabeca dos seus usudrios a representagdo visual da
empresa. O objetivo € posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a

vantagem potencial da empresa. (Kotler e Keller, 2018).

Além disso, um espago para preencher o nome completo e data de nascimento - para fins de
valida¢do inicial das informagdes do perfil - foi esbocado. Também, o espaco para adicionar
uma senha, fundamental no processo de seguranca dos dados do atleta e demais stakeholders

e usudrios do app.

Figura 10: Verificagdo de usuario

Verificagéo

da conta

Por favor, escreva os 4 digitos que
apareceram no e-mail enviado

Reenviar o
cédigo

Fonte: elaborado pelo autor deste trabalho (2024)

Caso o codigo ndo seja enviado, a fungdo “reenviar o codigo” foi adicionada, a fim de
diminuir a chance de algum bug do sistema e/ou a internet do cliente apresentar problemas no
processo de envio da verificagdo em digitos via e-mail. Assim, adicionados 4 (quatro)
elementos, o usudrio pode clicar na opgdo “verificar”, e, caso os digitos tenham sido

preenchidos corretamente, o cliente sera direcionado para a tela seguinte (Figura 11).
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Figura 11: Opgao de categoria do usuario
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Fonte: elaborado pelo autor deste trabalho (2024)

O prototipo estabelece o objetivo de ser tdo simples quanto de compreensdo imediata. Nela,
aparecem os 4 (quatro) botdes com as categorias de usuarios a serem escolhidas pelo perfil

novo na plataforma.

Apesar de poder parecer um tanto quanto simples, a funcionalidade deste prototipo ¢
essencial para a finalidade do aplicativo, uma vez que ela garante a diferenciagdo na
experiéncia do cliente dentro do app quando o usuario opta por utilizar o aplicativo como
“empresario” ou no modo “jogador”. Assim, o algoritmo do aplicativo oferecerd informagdes

pertinentes a categoria escolhida pelo usuario.

Além de ser bastante intuitiva e visual, o seu propdsito ¢ dividir os usudrios por categorias,
pois a experiéncia do mesmo dentro do app sera personalizada de acordo com a escolhida. Ou
seja, se o perfil for de um empresario, o algoritmo do app vai direciona-lo aos atletas em

destaque. Dessa forma, uma das abas de inicio ird direciona-lo os jogadores por ele
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“favoritados”, assim como eventos que acontecerdo para o mesmo assistir os atletas, por

exemplo. A Figura 13 apresenta a caracterizagao do perfil do usuério.

Figura 12: Protdtipo de configuragéo de perfil

Voltar

r’ Bruno Schmidt Bortoli
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Meu perfil

brunoborteli@gmail.com
E-rma

Politicas e Privacidade

Fonte: elaborado pelo autor deste trabalho (2024)

A tela de Figura 13 tem como objetivo a configuragdo do perfil mais pormenorizada do
usudrio. Nela, as informacdes se repetem nas outras categorias (empresario, patrocinador e
técnico) sdo: foto de perfil do usudrio, para reconhecimento visual do seu perfil e garantia da
veracidade, a partir do uso de tecnologias de seguranca e reconhecimento facial; e-mail
cadastrado ja no inicio; numero de contato - disponibilidade que fica a critério do usuario
(publico ou privado); configuracdes de notificacdo do aplicativo - ndo perturbe ou recurso -
ativar notificacdo de modo de uso e design do app - claro ou escuro; op¢do de habilitar a
camera e microfone do dispositivo - com o intuito de criar videos, mensagens de voz e/ou

livres; e a opgdo de “sair” do aplicativo, conhecida como “/ogout”.
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As opgdes que aparecem apenas nas configuragdes do “jogador” sdo: “posicdo” - responsavel
por indicar na base de dados e para os stakeholders qual o lugar do campo de futebol em que
ele atua; “data de nascimento” para classificar o atleta em faixa etaria, facilitando a divisao de
potenciais eventos e seletivas organizadas por idade; e a opgao “localizacao” para distinguir
os futebolistas em diferentes regides, calculando a base de atletas por regido e o potencial de

algum evento esportivo ser desencadeado em uma determinada regido.

Figura 13: Pagina de perfil do jogador

@@brunobortoli

10 55K 200 M

Seguindo Seguidores Publicagées  Curtidas
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Fonte: elaborado pelo autor deste trabalho (2024)

A tela da Figura 14 - “perfil de usuario” -, tem como objetivo fornecer um resumo continuo e
interativo de todas as coisas que os usudrios t€m feito e conquistado naquele sistema de rede

esportiva.

No topo da interface, dispde-se a mostrar uma foto de perfil, para que o usudrio possa

personalizar sua identidade visual, seja atleta, organizador de eventos ou patrocinador. Essa
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foto ¢ fundamental para auxiliar no reconhecimento e criar uma associacao visual instantanea

com outros usuarios.

Além disso, no topo da tela, hdA uma foto do usuario, deixando a critério do atleta e
stakeholders qual sera a “foto de capa”, podendo ser o escudo do time que defende ou alguma
frase de impacto de um determinado patrocinador, por exemplo. Essas informagdes servem
ao proposito ndo apenas de retratar os usuarios como relevantes na plataforma, mas também
de desencadear o engajamento, permitindo que outros usudrios vejam o tipo de influéncia e

engajamento que eles tém no Sports Connect.

Ademais, as postagens do usuario ocupam uma se¢ao proeminente, mostrando atualizagdes,
fotos, videos e postagens sobre eventos, conquistas e atividades esportivas. Ao lado de cada
data de publicagdo da postagem, ¢ mostrada a frequéncia e o momento em que as
informacdes sdo postadas. Isso ajudard a manter um feed de noticias atualizado e relevante,
bem como permitirda que outros usudrios acompanhem o progresso € a participacdo em
eventos esportivos. Ou seja, a0 observarem a frequéncia de posts e demais publicacdes
realizadas pelo atleta, uma empresa pode analisar o grau de engajamento do mesmo dentro do
app em um ambiente dinamico onde atletas — clubes — patrocinadores — organizadores de

eventos compartilham experiéncias e criam networking eficaz dentro do contexto esportivo.

A estrutura de perfil no Sports Connect ndo visa apenas a personalizagdo da identidade, mas
um espaco onde cada usudrio pode se destacar e interagir de forma mais facil e eficiente. E,
sobre tal, justifica-se a parte que descreve o numero de seguidores de um jogador, importante
para uma marca patrocinadora saber o grau de popularidade do perfil, com o intuito de tornar

este um dos critérios de decisdo circundante da viabilidade ou ndo de investimento no atleta.

Na proxima tela (Figura 15) tem-se o perfil de usuario de um empresario e, o objetivo do
prototipo estd, evidentemente, em mostrar visualmente o conceito da pagina de busca do app

na fungao “empresario”.
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Figura 14: Pagina de busca de perfis e afins
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Fonte: elaborado pelo proprio autor (2024)

A tela de Figura 15, de “busca” do Sports Connect, € um pouco mais complexa. Na parte
superior, aparece a op¢do de “procurar’ jogador ou evento, pelo nome do atleta ou
localizagdo do campo de futebol. Nele, a sua importancia esta em garantir que os empresarios
possam buscar mais facilmente algum perfil que lhes foi indicado previamente, ou algum
lugar que terd seletiva esportiva, de forma a saber do(s) horario(s) que acontecera (20),
assim como informagdes mais especificas do(s) evento(s), como a faixa etaria de atletas que

estardo presentes.

No que corresponde a parte intermediaria do prototipo, temos as categorias. Eventos,
jogadores, patrocinadores, locais, vagas em times - relevante para empresarios que ja tem

atletas por ele assessorados - e técnicos cadastrados no aplicativo.
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Para os perfis recomendados a aparicdo de um atleta dependera da sua taxa de engajamento e
popularidade dentro do app. O card do jogador descreve informacgdes individuais como o seu

nome, localizagdo, idade, posi¢do e uma foto dele.

Na Figura 16 tem-se a exemplificagdo do prototipo referente ao “card do atleta” assim que o
seu stakeholder “clica” no seu perfil recomendado ou quando o mesmo stakeholder procura

por mais informacdes de atletas numa determinada regido e “clica” em “perfil do jogador”.

Figura 15: Card do atleta
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Fonte: elaborada pelo proprio autor (2024)

Ainda em relagdo a Figura 16, tendo em conta as funcionalidades nela presentes, pode-se
dizer que ¢ que mais se diferencia dos apps de networking do mercado atual, uma vez que
possui fungdes bem caracteristicas do ambiente futebolistico, tais como o logo do
patrocinador do atleta (se tiver) e o contato - diretamente com o responsavel da empresa por
intermediar e negociar os contratos de patrocinio de atletas oriundos da plataforma Sports

Connect. Aproximando assim, o app com a marca, uma vez que a marca tera um hunter
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especializado nos perfis do aplicativo, e a ferramenta potencializa a experiéncia do cliente
fornecendo esse funcionério que esta diretamente vinculado ao uso da plataforma do Sports

Connect.

Além disso, um breve texto de apresentacdo do atleta ¢ apresentado ao stakeholder, assim

como a sua posi¢do no campo, peso e idade - mais destacadamente.

Os dois pontos que “linkam” a pagina em destaque em outra do app. Primeiro, o elemento de
em forma de coracdo, na parte superior da tela, indicando que o atleta estd entre os perfis
“favoritados” do empresario. E, o segundo fica por conta da opgdo “entre em contato”, na
parte mais inferior da pagina, que direciona o stakeholder diretamente a pagina de perfil e as

publicacdes do atleta.

Acrescentando a funcionalidade apresentada anteriormente, tem-se a tela em Figura 17 que

adiciona ainda mais informagdes ao futebolista.

Figura 16: Informacdes especificas do atleta
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Fonte: elaborado pelo proprio autor (2024)
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Para efeitos de andlise mais aprofundada, o nome completo do jogador aparece no topo da
pagina de informagdes do jogador, fornecendo uma maneira de agilizar o reconhecimento da
sua identidade. Um pouco abaixo, aparece o nome do seu agente, o que ajuda a determinar
rapidamente quem estd representando o jogador em qualquer negociagdo e acordo comercial.
Ao lado do nome do agente, ha uma lupa, caso o perfil clique nela, direciona-o para a pagina

do agente.

Na area central da pagina, ha um grafico de pizza que divide as habilidades de um jogador em
cinco seg¢des: lideranca, finalizagao, passe, ritmo e defesa. Cada habilidade ¢ classificada por
percentualmente, o que oferece uma visualizacao intuitiva do perfil técnico do jogador. Esses
graficos simplificam a andlise das habilidades de um atleta e permitem a comparagao pratica
que clubes e outros profissionais esportivos podem fazer para decidir se um jogador atende as

necessidades de um time.

A pagina termina fornecendo um historico de carreira do atleta em termos de times. Esta ¢
uma informacdo muito vital e necesséria para clubes e até mesmo agentes que desejem ter
uma visdo melhor no que diz respeito ao histérico e perfil do jogador, pois ajuda os
especialistas esportivos a entrar em contato com oficiais de organizacdes anteriores do atleta
para que déem sua opinido sobre como a condi¢ao anterior do jogador e seu comportamento

pregresso para uma melhor avaliagao.
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Figura 17: Pagina de localizagdo campos e estadios
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Fonte: elaborado pelo proprio autor (2024)

A funcdo principal (e fundamental) da tela na Figura 18 para o usuario estd em localizar os
campos de futebol e estadio cadastrados na plataforma. Nessa tela, tanto o atleta/empresario
vai utilizar para descobrir as seletivas disponiveis mais proximas de si, como o0s
patrocinadores e clubes de futebol, com o objetivo de identificarem algum lugar apto a
organizar um evento futebolistico e descobrir novos talentos da regido. Na parte superior, o
perfil do empresario, por exemplo, pode digitar alguma cidade ou bairro desejado, com o

intuito de facilitar ainda mais a sua busca.

Vale ressaltar que essa funcionalidade nao seria possivel sem o uso da tecnologia de
geolocalizacdo que existe atualmente, apresentada a fundamentacgao tedrica deste estudo. Para
concluir a andlise acerca das telas de interface desenvolvidas, temos o design do protétipo

referente a funcao de enviar e receber mensagens dentro app.
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Figura 18: Pagina de conversas
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Fonte: elaborado pelo proprio autor (2024)

A Figura 19 mostra a funcionalidade que o app apresenta, referente a troca de mensagens
entre jogadores e demais stakeholders do aplicativo. Além disso, € possivel filtrar as
mensagens por dia, “ndo lidas” e tipo de conversa - se ¢ com outro jogador, patrocinador,
grupo da regido, grupo de uma seletiva que vai participar ou empresario. Dessa forma, o
intuito estd em aproximar ainda mais os stakeholders e atletas, e até mesmo atletas com eles
mesmos, a fim de trocar informacgdes e obter insights sobre o seu perfil profissional ou tomar

conhecimento de seletivas para participar.
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4.7 CONSIDERACOES PARCIAIS

Um dos objetivos primordiais do modelo conceitual era tornar possivel a comunicacao direta
jogador-agente e clube-agente, facilitando assim as negociagdes iniciais entre jogador e
demais stakeholders do app. Por esse motivo, um recurso explicito ¢ oferecido via protdtipo
para que o usudrio possa ver o nome do agente que atualmente representa um jogador e, em
seguida, ir para o perfil do agente clicando diretamente em seu perfil a partir de um icone de
lupa. O recurso foi criado para facilitar a comunicagdo para os clubes, bem entre agentes ou
negociadores, levando, em ultima analise, a negociagdes transparentes € mais eficazes. Passar
pelo perfil do jogador para visualizar o perfil do agente oferece uma saida facil no processo

de recrutamento e facilita a constru¢do de confianga entre as partes.

Conclui-se o presente Capitulo com a prototipagem conceitual do aplicativo e os layouts
provaveis contribuirdo para uma primeira analise critica objetivando uma melhor forma para
o produto final a ser disponibilizado aos usudrios, no longo prazo. A seguir t€ém-se as

consideragdes finais e conclusdes do estudo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS E CONCLUSOES

Esse estudo teve como objetivo propor um protdtipo conceitual do app Sports Connect, um
aplicativo de rede profissional centrado no futebol, destinado a facilitar a comunicagdo entre
atletas, clubes, patrocinadores e outros jogadores. Atingiu-se os objetivos especificos
definidos, desenvolvendo um prototipo como resposta direta as necessidades do mercado
esportivo e inovagdes no processo de recrutamento, andlise de talentos e gestdo do

relacionamento no futebol.

A conexdo a ser estabelecida entre o jogador e o clube, via app, possibilita um processo
eficaz de recrutamento e avaliagdo de jogadores. O software a ser desenvolvido possibilita
definir um perfil de jogador mais abrangente, representando todas as informagdes sobre cada
um, como: nome; habilidades; time atual; times anteriores; e estatisticas. Esse recurso
possibilita que os consultores avaliassem as habilidades técnicas e o historico de cada jogador
de forma transparente e¢ objetiva, aprimorando a tomada de decisdo eficaz no momento da
contratacdo. A representacdo de dados pessoais na forma de um grafico de pizza, por
exemplo, em suas fungdes como lideres, finalizadores, passadores, corredores e defensores,
agrega valor a analise do perfil de cada jogador cadastrado, possibilitando que os gerentes de

clubes tenham rapidamente uma percepg¢ao vivida sobre os jogadores.

Além disso, o prototipo Sports Connect buscou democratizar o acesso a informacao.
Portanto, foi considerado que cada jogador, de qualquer origem ou contexto, possa ter uma
chance maior no mercado do futebol, através do aplicativo. Tal intento, facilitara a interagdo
entre jogadores e clubes, independentemente da localizacdo, oferecendo mais visibilidade a
jogadores até entdo desconhecidos. A liberdade do aplicativo em criar perfis de jogadores em
diferentes niveis e locais parece endossar a propria ideia de inclusdo territorial, pois visa
promover mais oportunidades no futebol para jogadores de regides variadas e, quigd,

expandir seu alcance no mercado global.

Com desenvolvimento do prototipo tornou-se possivel perceber que, mais do que as
funcionalidades propostas, o Sports Connect constitui um aplicativo mobile promissor para
promover um ambiente futebolistico mais inclusivo e igualitario, uma vez que ele diminui
parte do problema da extensdo territorial brasileira e inclusdo desses atletas, localizando os

talentos por regido, promovendo entre localidades um espaco mais coeso a pratica do futebol.
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GLOSSARIO

Networking - Construcao de relacionamentos profissionais para gerar oportunidades de

negocios e parcerias.
Prototipo - Modelo inicial de um produto ou servigo para testar suas funcionalidades.

Geolocalizacio - Tecnologia que determina a localizagdo de um usudrio ou dispositivo em

tempo real.

Streaming - Transmissao de dados (video, audio) pela internet sem necessidade de

download.

Inteligéncia Artificial (IA) - Tecnologia que simula a inteligéncia humana, permitindo

aprendizado e tomada de decisdes automaticas.

Partes interessadas - Partes interessadas em um projeto ou produto, como usudrios,

empresas e patrocinadores.

Proposta de Valor - Beneficios e diferenciais oferecidos por um produto ou servigo ao

usuario.

Algoritmos - Conjunto de regras usadas para resolver problemas e realizar tarefas

especificas.

User Experience (UX) - Experiéncia do usuario ao interagir com um produto, focando na

facilidade e
Matchmaking - Processo de conectar partes com interesses ou objetivos semelhantes.
Interface - API que permite a interacdo entre diferentes sistemas de software.

Gamificacao - Uso de elementos de elementos para aumentar o engajamento em contextos

de jogos ndo relacionados a jogos.
Monetizacao - Processo de gerar receita a partir de um produto ou servigo.

Engajamento - Nivel de interagdo de um usudrio com uma plataforma ou marca.
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