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REsumo:

O futebol ¢ singular quanto ao poder de atragio, mobiliza¢io de pessoas e transmissio de emogoes e sentimentos. Para institui¢oes
que internacionalizam suas marcas, seu publico alvo passa a nao ser mais somente o local e com isso, abre uma nova oportunidade de
receita através do turismo esportivo, com visitagio a museus e tour nos estddios. Nesse contexto, o objetivo desse estudo ¢ investigar
se os espacos esportivos de Boca Juniors, Real Madrid, Barcelona, Benfica e Maracana estio alinhados com a teoria sobre turismo
de experiéncia como forma de qualificagio de um atrativo turistico. Assim, foi realizada uma pesquisa qualitativa e exploratéria,
com coleta de dados realizada in loco, utilizando a técnica de observagao nao participativa. A anilise foi feita englobando aspectos
multidimensionais relacionados  experiéncia. Os resultados apontam que tais locais sio mais do que espagos reservados A memdria,
pois oferecem uma experiéncia que leva emogao por novas perspectivas, através do uso de tecnologias.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo de experiéncia, futebol, museus.

ABSTRACT:

Football is unique as to the power of attraction, mobilization of people and transmission of emotions and feelings. For institutions
that internationalize their brands, their target audience is no longer just the place and with that, it opens a new revenue opportunity
through sports tourism, with visits to museums and touring the stadiums. In this context, the objective of this study is to investigate
whether the sporting spaces of Boca Juniors, Real Madrid, Barcelona, Benfica and Maracani are aligned with the theory about
tourism of experience as a form of qualification of a tourist attraction. Thus, a qualitative and exploratory research was performed,
with data collection performed in loco, using the technique of non-participatory observation. The analysis was made encompassing
multidimensional aspects related to the experience. The results point out that such places are more than spaces reserved for
memory, because they offer an experience that brings excitement to new perspectives, through the use of technologies.

KEYWORDS: Tourism experience, footbal, museums.

RESUMEN:

El ftbol es singular en cuanto al poder de atraccién, movilizacion de personas y transmision de emociones. Para las instituciones
que internacionalizan sus marcas, su publico objetivo pasa a no ser sélo el local y con ello, abre una nueva oportunidad de ingresos
a través del turismo deportivo, con visitas a museos y tour en los estadios. En este contexto, el objetivo de este estudio es investigar
silos espacios deportivos de Boca Juniors, Real Madrid, Barcelona, Benfica y Maracand estan alineados con la teoria sobre turismo
de experiencia como forma de calificacién de un atractivo turistico. As, se realiz una investigacion cualitativa y exploratoria, con
recoleccion de datos realizada in loco, utilizando la técnica de observacién no participativa. El andlisis se hizo englobando aspectos
multidimensionales relacionados con la experiencia. Los resultados apuntan que tales locales son mis que espacios reservados a la
memoria, pues ofrecen una experiencia que lleva emocién por nuevas perspectivas, a través del uso de tecnologias.

PALABRAS CLAVE: Turismo de experiencia, fitbol, museos.
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1 INTRODUCAO

“O futebol como esporte e como um negécio, numa visao mais ampla, ¢ Gnico quanto a dimensao de seu
poder de atrago, ao tamanho do publico ¢ 4 habilidade de despertar emogoes” (CARSON, 2015, p. 224).
Assim, atualmente o futebol nao ¢ mais visto somente como um esporte, mas como um negécio complexo
que movimenta bilhoes de délares por ano ao redor do mundo.

Marques (2007) fala em mercantilizagio do esporte ¢ uma cultura esportiva do consumo, mencionando
dentre uma das formas de difusao desse comércio, o mercado de produtos e servigos esportivos. Assim criou-
se 0 que se chama de espetacularizagao do esporte, onde se exigiu muito mais profissionalismo e estrutura
por parte dos clubes envolvidos, principalmente os grandes clubes que movimentam a paixao de torcedores.
“Com a chegada do século XXI, para enfrentar as necessidades econémicas crescentes, os clubes, em especial
os maiores, foram gerando uma fonte de renda alternativa: o marketing” (SORIANO, 2010, p. 22). O
marketing esportivo se apresentou como uma forma muito importante na comunicagao com os torcedores
e na promogao de produtos e servigos oferecidos pelos clubes. Com isso, houve uma melhora na percepcao
de novas oportunidades e beneficios que podiam ser gerados através do estudo de seu mercado consumidor,
que ¢ apaixonado e fiel a sua marca.

Segundo Melo Neto (2013), hd algumas defini¢oes que se enquadram no marketing esportivo, dentre elas:
o uso da forca da paixao como elemento ativador dos processos de comunicagao e de vendas; a promogao de
vivéncias proporcionadas pelo consumo do esporte como produto; a busca de espetacularizagao do consumo
esportivo; a entrega de valores, atributos e beneficios de alto teor emocional; a construgao e propagacao de
sonhos que visam reforgar as conexdes do torcedor.

Assim, clubes investem em produtos licenciados, patrocinios, comunicagiao em redes sociais, museus
esportivos interativos, visitagdo em estadios e, até mesmo, criacao de televisao e radio préprios. Todas as
formas de gerar receita, além do campo de jogo. Isso porque o consumidor do futebol se destaca por se
diferenciar dos demais por conta de sua paixao e de sua fidelidade, o que faz com que as agoes de marketing
focassem, principalmente, na exploragao de sua emogao como gatilho de identificagao e compra.

A utilizagao dos espagos nos estddios/arenas para tours e museus, sao atividades que tém gerado grandes
receitas, principalmente, para aqueles que apresentam tais servigos pautados em novas experiéncias para
os torcedores. Clubes de marca internacionalizada, trabalham o marketing desses servigos e ja se tornaram
atrativos turisticos de suas cidades, onde recebem milhares de torcedores/turistas por més em suas instalagoes,
em busca da vivéncia na histéria dos clubes e suas conquistas.

Pessoas do mundo inteiro viajam em busca de novas experiéncias com o esporte, tanto como praticantes,
como espectadores. Procuram espacos publicos, quadras, campos, parques, outros praticantes, estidios,
visitagoes, museus, lojas de produtos esportivos, e tudo mais que possam fazer para que vivam a experiéncia
do esporte. Segundo Hudson (2003), os atrativos de turismo esportivo sao aqueles que proporcionam aos
turistas atividades para fazer e ver relacionadas ao esporte, incluindo participantes, espectadores e viajantes.
Essas atividades incluem: visitagdes a estddios e arenas, museus de esportes, lojas de artigos esportivos e eventos
€SpOortivos.

De acordo com Pine II e Gilmore (1999), diante de uma realidade cada vez mais complexa - por conta da
concorréncia acirrada, em que produtos e suas tecnologias podem ser copiados, uma alternativa para que as
empresas possam, de fato, competir, ¢ utilizarem-se do quarto nivel de oferta econdmica, conhecido como
“experiéncia”. Sendo assim, o presente artigo teve como objetivo analisar como clubes procuram oferecem
a experiéncia em seus museus e estadios, por meio de visitagoes (tours), tecnologias, recursos humanos e
acervos, para visitantes que buscam algo que mexe Com Seus Sentimentos, paixoes € memorias, que sao
capazes de transmitir uma profunda experiéncia sensorial e emocional. Para atingir os objetivos propostos,
foi utilizada a técnica de observagao nao participativa nos museus e estidios do Club Atlético Boca Juniors,
Sport Lisboa e Benfica, Futbol Club Barcelona, Real Madrid Club de Fatbol e Maracana.
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2 GESTAO DO FUTEBOL E INTERNACIONALIZACAO DA MARCA

O futebol movimenta bilhoes de délares por ano com a venda de produtos e servigos, sendo que tal fato se
deve a possibilidade de as pessoas terem acesso a qualquer clube do mundo através da televisao, do radio, de
aplicativos de celular e, principalmente, da internet.

Mas nem sempre foi assim. Diversos clubes que reconhecemos como clubes globais, passaram por um
processo de transformagao. Precisaram encontrar um caminho em que pudesse expor a marca do clube,
alavancar patrocinios e fazer com que pessoas do mundo inteiro quisessem consumir mais.

O marketing apareceu com uma ferramenta muito importante nesse processo de expansiao mundial e o crescimento dessa
fonte de renda culminou na mudanca de modelo fundamental, que transforma o negdcio dos clubes de futebol em um
negécio de entretenimento global (SORIANO, 2010, p. 22).

De acordo com Dunning (1999), os principais motivos que levam uma empresa a se internacionalizar,
entre outros, sao a atratividade dos mercados globais. Para transcender o mercado local, precisariam encontrar
um caminho para mostrar seu produto parao mundo. A televisio e ainternet se tornavam os principais meios
de comunicagao para mostrar as partidas ao vivo. Com a chegada das redes privadas, houve um efeito imediato
na briga pelos direitos de transmissao das partidas. O principal objetivo era transformar essa audiéncia global
numa clientela também global.

Existem exemplos de sucessos que podem ser utilizados como benchmarking no que tange a gestao
estratégica que vise a expansao dos mercados internacionais, como vemos a seguir.

A priética do benchmarking com empresas de sucesso, pode proporcionar experiéncias muito significativas, quando tentam
darum passoa frente. Nesse ponto, na Europa, mais precisamente na Inglaterra, tem-se o Manchester United como sinénimo
de sucesso quanto a sua gestao estratégica de expansio pelo mundo nos anos 90, pois foi um dos pioneiros na exploragio,
principalmente, do mercado asidtico, levando ao publico sua marca, seus jogos e seus produtos (BEZERRA, ez 4/.,2017, p. 6).

Segundo Leoncini e Silva (2002), a discussio dos principios de gestao usados pelo Manchester United
envolve algumas premissas estratégicas oriundas da concepgao desta nova missao do clube, que passa, dentre
outras, pela maximizagio de receitas (fruto de sua reputagio e de seu desempenho em campo, e do tratamento
do torcedor como cliente) e a exploragao de seu estddio, construido para gerar receita o ano todo através do
que se convencionou chamar de “arena multiuso”. Estes exemplos dos pilares do modelo de gestao do clube
inglés se traduzem na declaragao sucinta de sua estratégia global.

Para Asensio er al. (2012) as entidades museoldgicas ligadas a sociedades esportivas encontram um
intercAmbio entre trés conceitos — cultura, turismo e marketing —, que convivem num tnico espago de
atividades cada um com a sua ldgica, se inter-relacionando e propondo uma nova experiéncia ao torcedor.

As formas de associagio encontradas na relagio do torcedor com o futebol, como aponta Moreira (2012),
ultrapassam o sentido original da palavra “fan”, assemelhando-se 4 participagio religiosa e ultrapassando a
politica e econdmica, e sao baseadas em liberdade de critérios de escolha do pertencimento e igualdade.

Dessa forma, entende-se que os fatores da paixao, emocao, identificacio e da vivéncia, se bem explorados,
podem funcionar como fatores de dinamizagao de venda dos produtos e servigos oferecidos pelo clube, ja que
a ideia de produto esportivo teve seu escopo ampliado. Ou seja, incorporando o evento esportivo como um
elemento essencial, assim como, tudo aquilo que esta envolvido para que ele ocorra, por exemplo, instalagoes,
atletas, materiais e servicos prestados.

Sendo assim, existe um nimero enorme de apaixonados pelo futebol, pelos seus clubes, ¢ por tudo que diz
respeito a eles: idolos, competicoes, produtos, servicos, técnica, histdria, estatisticas, arte, estidios e museus.
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3 MUSEUS NA ERA DA INFORMACAO E DA EXPERIENCIA

A sociedade passa por um momento de mudangas, principalmente, com o aumento do uso de tecnologias,
se tornando cada vez mais exigente, imediatista, comunicativa e com a necessidade de trocar informagoes
constantemente. Assim como a sociedade, “os museus vivem numa fase de transformagio, um fértil
momento de produgao e criatividade, em busca de novos/outros formatos e de uma atualiza¢ao as demandas
atuais” (ISRAEL, 2011, p. 19). Estio objetivando oferecer experiéncias, um sentimento de aprendizado,
conhecimento e valor, que perdurard na meméria por mais tempo. Os museus sao uma espécie de pequenas-
imensas janelas onde as pessoas, no presente, observam o universo, na forma de lugares, tempos e diferentes
culturas. “Ele aproxima as pessoas, mesmo que nao vivam nos mesmos lugares nao falem a mesma lingua e
sequer estejam No mesmo tempo” (BITTENCOURT, 2009, p-21).

Entende-se que existem tipos e conceituagdes acerca dos museus: uns sio feitos apenas para serem
observados e contemplados, através de seus objetos e artes. Outros sao voltados para a drea educacional,
preocupados com emitir teorias, fatos histéricos e em abundar o visitante com cultura, instrugao,
conhecimento e critica (COSTA, 2015).

Existem também os chamados museus interativos, que de acordo com Souza e Alves (2011), além de
apresentarem suas histérias e coleg()es, buscam interagir com os visitantes e torna-los participativos no
processo de aprendizagem e conhecimento, a fim de gerar uma nova experiéncia para o visitante. Sao,
geralmente, espacos dinAmicos que usufruem da tecnologia multimidia, de cores e sons, e formas bastante
diversificadas. Além de funcionar como ferramenta de marketing e atragao de visitantes locais e turistas.

Museus interativos atravessam um momento de redefinicao, de experimentar novas possibilidades e testar
outros limites.

Recriar e atualizar os modelos de espagos culturais significa repensar a dindmica da informacio, a fluidez das narrativas,
o desenvolvimento da tecnologia como espago para o ludico, a relagio com o consumo e a necessidade de cumprir papéis
educacionais e sociais (ISRAEL, 2011, p. 2).

Goulding (2000) aborda a experiéncia como um processo mediado por um nimero de aspectos sécio
culturais, cognitivos, psicoldgicos, condigoes fisicas e ambientais de forma interligada. Por isso, a experiéncia
do visitante se relaciona com percepgdes pessoais ¢ ambientais dos mesmos, englobando uma série de fatores.
Para Pine IT e Gilmore (1999), a oferta de experiéncia acontece quando uma instituiao usa intencionalmente
os servigos como um palco e os produtos como suporte para atrair os consumidores de forma a criar um
acontecimento memoravel.

Acompanhando as demandas por experiéncias cada vez mais impactantes, clubes tendem a estruturar seus
servigos de visita a museu e estadios, como locais de entretenimento, de identidade e memoria, onde o pblico
tem relevante importancia, assim como seu acervo. “Na tentativa de dinamizar seus canais expositivos e
comunicativos, alguns clubes tém utilizado novas tecnologias de informagao baseadas na interatividade e no
virtual” (BARBOSA; PORTO; MARTINS, 2013, p. 2). “A interagao entre instituicio e ptblico potencializa
aimersio” (CARVALHO, 2008, p. 89) dentro do ambiente ativando a percepgio e o cognitivo.

A tecnologia precisa ser entendida como fonte de inovagio, diferenciagio estratégica e vantagem competitiva para a co-
criagio bem-sucedida de experiéncias no futuro, j4 que multiplos niveis de engajamento e redes de interagio permitem mais
rica e personalizada experiéncia e valor distinto para as pessoas” (SILVA; MENDES FILHO, 2016, p.1).

Esta crescente dependéncia do mercado de produtos e servios nas Tecnologias da Informagio, nasce da
necessidade de adaptar-se a0 novo comportamento dos consumidores. Pode-se observar a persistente imersao
do homem moderno no ambiente digital. Trata-se de um homem que cria, absorve, compartilha, opina, avalia,
curte e apaga todo o tipo de informagao a cada minuto. “Esta revolucio tecnoldgica e social foi possibilitada
gragas a cria¢do da Internet no inicio dos anos 80 e tomou proporgoes gigantescas nos ultimos anos com a

criacao das tecnologias méveis” (PAFFRATH; CASSOL, 2014, p. 429).
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No momento pds compra de um produto ou servigo, os consumidores compartilham suas experiéncias,
reforcando umas das principais utilidades da internet que ¢ permitir que qualquer um seja criador de
conteudo. “Redes sociais como Facebook, Youtube, Twitter ou Flickr utilizam um ambiente para interagir,
comentar ¢ partilhar suas experiéncias individuais e construir um ambiente comunitario” (NEUHOFER;
BUHALIS; LADKIN, 2012, p. 41). “O que tem poder persuasivo, ji que trata da opinido perspectiva dos
compradores” (AYEH; AU; LAW, 2013, p. 447).

Para Del Chiappa, Andreu e Gallarza, (2014), os clubes comegaram a utilizar tecnologias de informagao
€ comunicagio, como midias sociais e smartphones para tentar evitar que a visita se torne entediante
principalmente entre os visitantes mais jovens, acenando para um acompanhamento da nova demanda por
experiéncias mais inovadoras e contemporéneas. Pensando em formas de divulgagao instantinea e promogio
do local mais do que um mantenedor de memorias e objetos, Moreira (2012) acredita que o museu, além de
seu trabalho na preservagao do patriménio material e imaterial do clube e dos s6cios, pode e deve assumir suas
fun¢oes como equipamento cultural e turistico da cidade. Basta ter uma compreensao clara do que significam,
das suas peculiaridades e potencialidades.

4 TURISMO ESPORTIVO

O turismo motivado pelo esporte, ou o ato de se viajar por razdes relacionadas ao esporte, comega a ser
tratado como atividade turistica a partir da populariza¢ao, a nivel mundial, das competi¢oes esportivas. O
rdpido crescimento do segmento como afirma Ribeiro (2014) esta relacionado a uma série de fatores como
a democratizagio do esporte, o investimento em infraestruturas esportivas, além do crescimento da oferta
turistica e as diversas opg¢oes de mobilidade existentes.

Beni (2001), define o turismo esportivo como o deslocamento de turistas aficionados das distintas
modalidades de esportes, que afluem a nucleos esportivos tradicionais com calendério fixo de eventos ou
a nucleos que eventualmente sediem olimpiadas, competigoes e torneios. Nesse caso, o principal produto
turistico ¢ o esporte.

Carvalhedo (2003) aponta o turismo esportivo como uma viagem com fins recreativos nas quais os
individuos participam de atividades fisicas, assistem a eventos esportivos ou visitam atragdes associadas a
atividades esportivas. Tais atividades segundo Ross (2001) e Carvalhedo (2003) podem ser resumidas em
trés tipos de comportamentos associados ao turismo €SpOrtivo: turismo esportivo ativo; turismo esportivo
de eventos; ¢ turismo esportivo de visita (a estddios e museus de esportes sao alguns exemplos). Quanto ao
turismo esportivo de visita, Ross (2001) entende, na verdade, que esse seria o turismo esportivo nostélgico,
pois esta relacionado a busca pelo passado, como museus, hall da fama, dentre outros.

O tema desse trabalho recai sobre as atividades relacionadas a visitagao de estddios e museus, por conta
de seu crescimento em paises que tem o futebol muito popular e, principalmente, pelo potencial retorno
financeiro.

Segundo Arantes (2015), o museu localizado no estddio Camp Nou, do Barcelona, recebeu em 2014, 1,5
milhao de pessoas, com um faturamento de 27 milhées de euros (118 milhées de reais, no cAmbio da época).
J4 0 do Real Madrid, no mesmo periodo, recebeu cerca de 920 mil visitantes, com faturamento préximo de
17,5 milhoes de euros (76 milhoes de reais, no cAmbio da época). J4 para Porta (2016), no periodo entre 01
de julho de 2014 ¢ 30 de junho de 2015, o tour do estddio do Real Madrid com a visita ao seu museu (Tour
do Bernabéu) recebeu mais de 1 milhao de visitantes, sendo cerca de 55% estrangeiros, com 70% europeus
e 30% do resto do mundo.

A ampla cobertura da midia, principalmente pela televisao e internet, fez com que pessoas do mundo
inteiro, tivessem maior acesso aos seus esportes preferidos, principalmente o futebol. Essa aproximagao fez
com que os dirigentes dos clubes percebessem que mais do que assistir aos jogos e torcer, essas pessoas querem
vivenciar toda a experiéncia.
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Para Pezzi e Vianna (2015), o turista atual nio se satisfaz em apenas contemplar atrativos turisticos
e conhecimentos superficiais, mas quer também adquirir conhecimentos mais intensos e profundos dos
lugares que visitam. Cidadaos consumidores de entretenimento tendem a se conectar as experiéncias mais
relevantes e que estejam alinhadas com seu estilo de vida e definem determinadas experiéncias de consumo
como representantes de algo mais do que experiéncias aparentemente comuns de consumo, conforme Hiller
(2011).

No caso do futebol, museus e, principalmente, estddios, dao a possibilidade aos amantes do esporte de
terem a experiéncia de entrar em locais inacessiveis em dias de jogos, onde seus idolos passaram e deixaram sua
marca, conquistando suas vitdrias e moldando toda a histéria. Poder estar em contato dessa maneira, faz com
que o visitante possa explorar o méximo de sua imaginagao e reviver momentos marcantes em sua memdria.

Para Rieunier (2004 apud ALMEIDA, 2013), a crescente utilizagio do marketing experiencial ou sensorial
¢ devido a intensa concorréncia entre as empresas, que impulsiona o surgimento de novas formas de
organiza¢io do espago comercial, com vistas a atender as necessidades e aos desejos dos consumidores que
querem vivenciar experiéncias de compra € CONsumo prazerosas.

4.1 Atrativo Turistico

Para Beni (1998) ¢ Oliveira (2005), atrativo turistico ¢ tudo aquilo de interesse turistico, lugar, objeto ou
acontecimento, que motiva o deslocamento de pessoas para conhecé-los. Por exemplo, a Torre Eiffel em
Paris ou Coliseu em Roma e, até mesmo, megaeventos como as Olimpiadas e a Copa do Mundo. Para Bahl
(2004), os atrativos turisticos constituem o componente principal ¢ mais importante do produto turistico.
E considerado como elemento bésico para a determinagao turistica de uma localidade. No mais, torna-se o
referencial do préprio local onde estao localizados ou se manifestam.

O principal componente para realizar uma boa experiéncia passa por uma comunicagao eficaz, onde os
interessados em visitar tenham fécil acesso a informagoes sobre tudo que envolve o atrativo, como ter um
site oficial, dispondo sobre produtos e servigos oferecidos, pregos, hordrios de funcionamento, localizagao,
orientagao para chegar ao local, compras e/ou reservas online, outros idiomas além do local, entre outros.
Clubes de fama global entendem que seus servicos de museus e estadios sao atrativos de suas cidades sede e
assim, investem em marketing para a divulgagao em sites e redes sociais de grande apelo no ambito do turismo.
Assim, toda a demanda de turista que acessa esses sites pode ter conhecimento sobre a oferta e a experiéncia
e partir disso se programam para usufruir tais produtos.

5 METODOLOGIA

A natureza da pesquisa ¢ caracterizada como qualitativa, pois como afirma Gil (1999) esse tipo de pesquisa
propicia o aprofundamento da investigacio das questoes relacionadas ao fendmeno em estudo e das suas
relagoes. Na concepgao de Creswell (2007) a pesquisa qualitativa é fundamentalmente interpretativa.
Segundo Trivifios (1987), a abordagem de cunho qualitativo trabalha os dados buscando os significados,
tendo como base a percep¢ao do fendmeno dentro do seu contexto.

A pesquisa tem cunho exploratéria, que, segundo Selltiz, Wrightsman e Cook (1965), sao todos aqueles
estudos que buscam descobrir ideias e intui¢des, na tentativa de adquirir maior familiaridade com o fendémeno
pesquisado. Para Zikmund (2000), os estudos exploratérios, geralmente, sdo tteis para diagnosticar situagdes,
explorar alternativas ou descobrir novas ideias.

Os objetos de pesquisa foram estddios e museus esportivos de clubes com renome no cendrio internacional,
possibilitados pela oportunidade ¢ acesso que os pesquisadores tiveram em relagiao ao deslocamento até o
campo de pesquisa.
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Quanto aos procedimentos, foi adotado a pesquisa de campo, que segundo Fonseca (2002), se caracteriza
por investigacoes em que, além da pesquisa bibliografica e/ou documental, se realiza coleta de dados junto a
pessoas, com o recurso de diferentes tipos de pesquisa.

No presente estudo, a técnica de coleta de dados utilizada foi a observagio nao participativa, que segundo
Godoy (1995), o pesquisador atua como espectador atento integralmente apenas s ocorréncias consideradas
interessantes.

Para atingir o objetivo proposto, foram realizadas visitas a quatro museus e tour em cinco estadios, entre os
anos de 2015 ¢ 2017, com o intuito de observar e analisar quais fatores impactam diretamente na experiéncia
de visitagao. Entre os focos de observagao: utilizagao e aproveitamento da estrutura do clube, disponibilidade
de informacoes, da qualidade do roteiro, das tecnologias utilizadas e forma de interagao com os visitantes. Os
locais de pesquisas foram: Museus — Boca Juniors (Argentina), Barcelona e Real Madrid (Espanha), Benfica
(Portugal). Tour em estddios — Boca Juniors (Argentina), Barcelona ¢ Real Madrid (Espanha), Benfica
(Portugal) e Maracana (Brasil)

Assim, para que pudesse analisar a disponibilidade de tecnologias, recursos humanos e acervos, para
proporcionar uma experiéncia tnica ao visitante, foi criada uma avaliacio moldada para os museus ¢ estédios,
em que se pudesse evidenciar a capacidade. Foi utilizada como inspiragio a proposta de Schimitt (2000
apud GOSLING ez al., 2016), que buscou a compreensio da problematica relacionada 2 experiencia do
consumidor a partir de cinco dimensdes: 1) experiéncias sensoriais (sentidos); 2) experiéncias afetivas e
emogdes (sentimento); 3) experiéncias de criatividade cognitivas (pensamento); 4) experiéncias fisicas,
comportamentos ¢ estilos de vida (agao); 5) experiéncias de identidade social (relacionar-se). A andlise dos
dados obtidos foi realiada através da andlise de contetdo, que para Bardin (2011) designa:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagoes visando a obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descri¢ao do contetido das mensagens, indicadores (quantitativos ou nio) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos s condigoes de producio/recepgio (varidveis inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2011, p. 47).

A partir disso, “entendendo a experiéncia do consumidor como uma avaliagio multidimensional e
holistica” (GOSLING et al., 2016, p. 111), foram elaboradas avaliagoes dividas em 4reas compostas de
varidveis, ou categorias de andlise, conforme abaixo:

a) Visitagao — verificar nas visitas aos estadios e museus se esses possuem visita guiada, audio guia, um
roteiro definido, além de informagdes em outros idiomas que nao o local;

b) Museu — analisar a exposicao de troféus, camisas histdricas, interatividade com titulos, videos, dudios
de gols e/ou torcida, estdtuas de idolos e experiéncias sensoriais.

c) Estddio — verificar se possufam acesso ao vestidrio, arquibancadas, gramado e sala de imprensa.

d) Interatividade — verificar a disponibilidade de tecnologia para postagem direta em midias sociais, fotos
virtuais com os jogadores, realidade virtual aumentada. Além de oferta de agoes com jogadores e ex-jogadores
para participagao e interagao na visita.

¢) Informacoes e compra — verificar se possufam site oficial, citagao em locais fisicos de turismo da cidade,
compra online, site com disponibilidade em outros idiomas, citagao em sites oficiais de turismo.

Para alcangar uma base teérica, que embasasse todo nosso trabalho, foi utilizada a técnica de pesquisa
bibliogréfica, que segundo Vergara (2000), ¢ desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido,
principalmente, de livros e artigos cientificos. Importante etapa para o levantamento de informagdes basicas
sobre os aspectos direta e indiretamente ligados a nossa tematica. Assim, foram utilizadas multiplas fontes de
informagoes, como sites oficiais dos clubes e institui¢des, reportagens, artigos académicos e livros.
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6 RESULTADOS E ANALISES

Nesse capitulo estao dispostas a apresentagao dos resultados e suas anélises. Para a mehor compreensao o
capitulo foi dividido em duas se¢oes: museus e tour de estadios. Dentro de cada uma das se¢oes hd um quadro
onde estao apresentadas as areas de avaliagdo, elaboradas conforme os critérios detalhados na se¢ao anterior.
Ap6s os quadros estao as anélises mais detalhadas de cada 4rea.

1) Museus

QUADRO 1
Avaliagao Multidimensional dos Museus Visitados
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Adaprtado de Schimitt (2000 apud GOSLING et al., 2016)

a) Sitio oficial

Todos os clubes possuem uma pagina eletronica oficial para seus museus, com informagoes relevantes sobre
horérios de funcionamento, endereco, resumo sobre o conteudo do museu, além de valores de ingressos. A
possibilidade de compra online e a disponibilidade de leitura em outros idiomas, além do local, esta disponivel
apenas no Real Madrid, Benfica e Barcelona, o que refor¢a a preocupagio dos clubes em se comunicar com
turistas de outros paises, sendo considerada uma vantagem competitiva.

O fato de serem considerados atrativos turisticos de suas cidades pode ser confirmado, ji que todos os

museus foram mencionados nas paginas oficias de turismo de sua respectiva cidade '
b) Visitagao
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Nesse item destacou-se quatro elementos que podem interferir diretamente na experiéncia da visita: (i)
tour guiado, (ii) possuir dudio guia, (iii) disponibilidade de informagoes em outros idiomas e (iv) possuir um
roteiro definido.

A visita guiada foi encontrada nos museus do Benfica, Real Madrid e Barcelona, sendo que nos dois tltimos,
apenas com a compra de ingressos especiais, o que traz uma experiéncia diferente dos outros clubes, por criar
uma intera¢ao maior com o acervo disponivel.

Outro item importante é a possibilidade de se usar um dudio guia para se obter informagoes mais detalhadas
sobre o acervo e a histéria do clube. Nesse ponto, somente o Barcelona oferecia tal servico. Como o fluxo
de estrangeiros por esses locais ¢ bem grande, seria um fator diferencial para melhoria da experiéncia dos
visitantes, além da capacidade de se relacionar com o exposto.

Nessa mesma linha, Barcelona, Benfica ¢ Real Madrid dispunham de informagdes escritas em outros
idiomas préximos a pegas e fotos histéricas, item que o Boca Juniors deixou de investir. Ter um roteiro
definido faz com que o clube possa trabalhar a experiéncia dos visitantes em uma ordem mais interessante e
mais completa, passando por todos os fatos historicos do clube, seus idolos e as conquistas de maior relevéncia,
buscando causar um impacto positivo nos visitantes e uma compreensao melhor de sua histéria, e isso ¢
percebido pelos gestores dos museus dos clubes analisados, ja que todos eles apresentam um roteiro bem
definido.

c) Itens do acervo nos museus

O produto mais relevante dentro de um museu sao as pecas expostas, assim como videos e dudios que facam
com que os visitantes possam entender e reviver momentos marcantes na histéria do expositor, ativando
suas emogoes e sentimentos em relacao ao clube. Assim, destacamos itens que compoem essa vertente para
o futebol.

Em todos os clubes, observou-se uma ampla mostra de troféus de grandes conquistas, exposi¢ao de camisas
histéricas, além de videos contando fatos marcantes. Ainda, disponibilizam dudios de torcidas e/ou narragoes
de gols. Estdtuas também puderam ser vistas no clube argentino e no portugués, valorizando a imagem de
seus idolos, como Maradona e Eusébio.

A presenca de tecnologia para que existisse uma maior intera¢do com a histéria e as conquistas, foram
verificadas nos museus de Real Madrid e Benfica, que ofereciam telas sensiveis ao toque, para que os torcedores
possam acessar os titulos e os gols de jogos memoraveis. Em Madrid, ainda se encontrou um espago destinado
a uma tecnologia na qual se podia escutar os cantos da torcida no estidio. O do Boca Juniors, oferece uma
experiéncia unica dentro de um cinema 360° em formato de bola de futebol, na qual os visitantes entram
e tem a sensacao de estarem em campo durante a partida do time, sentindo a atmosfera da torcida e tendo
a visao que o jogador tem, em todos os éngulos. Experiéncias sensoriais como estas, tornam-se vantagens
competitivas dentro da rede de entretenimento disponiveis em suas cidades sede.

d) Interatividade

Os trés clubes europeus utilizam uma ferramenta de postagem de foto em redes sociais ao longo do percurso
no museu. Isso refor¢a a interagao das pessoas com o local, mostrando instantaneamente aos seus amigos
onde estao, além de ser uma excelente fonte de propaganda para o clube. Os espanhdis ainda apostam em
uma tecnologia para fotos virtuais com seus jogadores favoritos, como Messi e Cristiano Ronaldo.

Dois itens explorados em outras localidades e valorizados pela literatura atual, que nao foram encontrados
em nenhum dos quatro museus visitados, foi a tecnologia de realidade virtual aumentada, onde os visitantes
usam 6culos que simulam a entrada em campo com os jogadores, o passeio pelas arquibancadas em dia de
jogos, além de vestidrios, por exemplo. O outro, foi a oferta de agdes com jogadores atuais ou ex jogadores,
que poderiam fazer com que a experiéncia de explorar o museu fosse ainda mais gratificante, j4 que os
atletas fizeram parte da construgio das conquistas do clube. Vale ressaltar que clubes e entidades no Brasil ja
realizaram acoes de sucesso nesse sentido, como o museu da Sele¢io Brasileira, no Rio de Janeiro ¢ o Tour

do Sao Paulo Futebol Clube.
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¢) Loja oficial

Ao final de todas as visitas, existem lojas oficiais com uma grande oferta de produtos. Nelas os visitantes
podem encontrar todo o tipo de produtos licenciados pelo clube, o que se torna um marketing forte, ji que
as pessoas acabaram de finalizar uma imersao na histéria do clube. O sentimento e a emogao vivida podem
se tornar grandes incentivadores do consumo naquele momento.

2) Estadios

QUADRO 2
Avaliagao Multidimensional dos Tours nos Estddios Visitados
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Adaptado de Schimitt (2000 apud GOSLING et al., 2016)

a) Sitio oficial

Os sites que possuem as informagoes sobre os museus sio os mesmos para os tours, com exce¢io do
estadio do Maracana que nio possui uma pagina oficial, tendo apenas a venda online através de um sitio de
ingressos gerais, o ingressocerto.com.br. Na mesma linha de investiga¢ao, confirmou-se que os mesmos sitios

eletronicos oficiais de turismo das cidades, referenciam a visitagio de estadios z,

b) Visitacio

Quanto 2 visita guiada, ¢ oferecida no estddio do Maracani (nos idiomas portugués e inglés), do Boca
Juniors (apenas no idioma espanhol) e do Benfica (nos idiomas portugués ¢ inglés). Os demais clubes
permitem a contratagao do servico mediante a compra de ingressos especiais ou em grupo. O servigo de dudio
guia ¢ oferecido apenas no estddio do Barcelona. Além disso, todos possuem sinaliza¢oes evidentes para que
um roteiro seja realizado sequencialmente € a experiéncia proposta possa ser cumprida.

c) Itens de avaliagao dos estddios

Todos os locais pesquisados oferecem visitas a arquibancadas, sala de imprensa e coletivas, vestidrios e
gramado de jogo, sendo as duas ultimas opgoes, as preferidas dos torcedores. Entende-se que essa preferéncia
se dé por serem os locais onde os atletas vivem e os torcedores nao podem estar nos dias de jogos.

Além disso, os clubes apresentavam vestidrios personalizados para os jogadores, trazendo mais uma nova
experiéncia de poder estar exatamente onde seus jogadores preferidos ficam durante um dia de jogo. A ida ao
gramado ¢ considerado como um dos pontos de maior relevancia e destaque, pois os torcedores tém vontade
de estar e sentir como ¢ pisar no gramado de um campo oficial de jogo ¢ “encarar” as arquibancadas.

Nesse aspecto todos os tours permitem aos torcedores uma nova perspectiva quanto a experiéncia de
jogo, passando exatamente por onde os protagonistas estao, trazendo a memoria histdrias que foram vividas
por muitos nas arquibancadas daqueles mesmos estadios. Essa forma de fazer o visitante experimentar essas
sensagdes fazem os tours terem uma vantagem grande para o seu publico apaixonado.
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7 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Concluiu-se que os clubes e estadios descritos no presente artigo, tratam seus museus e estadios como mais
do que espagos reservados a memdria, todos buscam oferecer uma experiéncia diferente para seus visitantes,
através do uso de tecnologias, tais como videos e sons, além das emblematicas pecas histdricas, como chuteiras,
camisas e troféus, ativando seus sentimentos e emogdes. Isso se torna fundamental quando ¢ percebido o
movimento que Ocorre na disciplina museol()gica e turistica, para modernizar e tornar os museus em €espagos
de aprendizado e atrativos de suas cidades, mas isso sendo feito por uma nova perspectiva, onde sentimentos
e emogoes fardao com que seu publico tenha mais interesse em visita-los.

Como forma de gerir as novas realidades do mercado cultural, turistico e esportivo, os clubes e entidades
que querem se tornar referéncia nacional e internacional de entretenimento, devem se planejar e entender as
formas de se relacionar com seu publico em potencial.

A cultura da inovagao estd presente em todos os casos de sucesso envolvendo o entretenimento,
principalmente, através da geragao de experiéncias, jé que os estados emocionais e sentimentais sio
coproduzidos pelos clubes e pelo publico. Além disso, a importincia da gestao dos espacos dedicados ao
esporte, tanto os museus quanto os tours dos estadios, para transformé-los em atrativos turisticos de suas
cidades sede ¢ um fato a se destacar. Cada vez mais estes locais vem ganhando forga e atraindo mais pessoas,
se tornando muitas vezes como fator decisivo de escolha dos destinos dos viajantes. Conforme apresentado
anteriormente, casos como o do Real Madrid e Barcelona, recebem mais de 1 milhao de visitantes por ano.

Entende-se assim que os clubes que tém a inten¢ao de se internacionalizar e se tornarem atrativos turisticos
de suas cidades, partem para trazerem para seu publico alvo uma intera¢do maior através de seu sitio oficial e
as redes sociais, assim buscando atrai-los para consumir seus produtos e servigos, além de estimulé-los a fazer
parte fisicamente da histéria do clube.

Dessa maneira, ¢ possivel concluir que a gestao dos museus e dos tours de estadios estao se tornando cada
vez mais relevantes nessa busca de oferecer uma nova experiéncia, além do jogo de futebol em si, para os
visitantes, apresentando novas emogdes por novas perspectivas, gerando novas fontes de receitas e fidelizacao
para os clubes de futebol, assim como atragao de turistas para as respectivas cidades sede.
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NotAs

1 Os enderegos eletronicos visitados foram: https://turismo.buenosaires.gob.ar/es; https://www.esmadrid.com/pt;
http://www.barcelonaturisme.com/wv3/es/page/96/muscos-deportivos.html; hetp://www.visitlisboa.com.
2 No caso do Maracani, as informagdes podem ser encontradas no endereco www.visit.rio.



