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1. Briefing
1.1. Anunciante

Nome da Empresa: Marilia Atlético Clube
Alcunhas: MAC ou Tigrao

Torcedor: maqueano

Mascote: Tigre

Treinador: Ricardo Costa

1.1.1. Empresa

Yarin®

(Figura 1 - Escudo do Marilia Atlético Clube)

O clube foi fundado com o nome Esporte Clube Comercial, em 12 de abril de
1942. Participou de campeonatos amadores regionais, sem campo ou sede. Mas o
presidente Benedito Alves Delfino, fundador do time, n&do conseguiu desenvolver o
clube. Uma Assembleia Geral foi realizada em 11 de julho de 1947, em um acordo o
nome do time foi alterado para Marilia Atlético Clube, elegendo para presidente

Antdnio Lourenco.

No dia 19 de abril de 1954, o Marilia encerrou suas atividades oficialmente. A
administracdo do antigo Sdo Bento, um clube da cidade que também estava

desativado, aproveitou do espaco deixado pelo MAC, passou a competir oficialmente



na Federacgao Paulista de Futebol. Sem nenhuma vitéria ou grande desempenho, em

1968, o Sdo Bento foi desativado novamente.

No dia 07 de julho de 69, depois de uma deliberagaofoi decidido reabrir o Marilia
Atlético Clube. Foi eleito para presidente Pedro Sola. Um concurso publico também
elegeu o tigre como simbolo do time. Sob a administragdo de Pedro Sola o MAC
chegou a Divisdo Especial. O time foi Campeéo da 1?2 Divisdo, sendo promovido a
divisdo de elite do futebol paulista, disputando com os grandes times do estado.

O MAC passou a competir no Paulistinha em 1972. O campeonato selecionava
seis clubes para jogarem contra os times grandes. O MAC, no entanto, nao conseguiu

avancar muito no campeonato por dois anos.

Em 74, houve uma nova eleigao e Pedro Pavao assumiu a presidéncia do clube.
Em seu primeiro ano de mandato, ganhou o Paulistinha e conquistou o direito de
disputar ao lado dos grandes timesno Campeonato do préximo ano. Ainda em 1974,
a federacao instituiu o troféu José Ermirio de Morais Filho, destinado a dar atividade

aos clubes da Divisao Especial desclassificados e o Marilia ganhou esse torneio.

Em janeiro de 1979, o MAC conquistou a Copa Sao Paulo de Futebol Junior,
vencendo o Fluminense na final. Nos anos de 80 e 81 o MAC encarou dificuldades

financeiras graves e ndo teve nenhum desempenho memoravel.

Em maio de 1982, Pedro Pavao assumiu a presidéncia pela segunda vez,
procurando reestruturar o clube. Em 1984 passou o cargo para Jodo Fernandes More

e, em dezembro de 1988, Hely Biscaro assumiu a presidéncia.

Ainda enfrentando problemas financeiros, em 1990, o MAC conseguiu subir para
a Primeira Divisdo para jogar no grupo B (atual A2). Em 1992 o time subiu para
disputar o grupo A (atual A1), ao lado dos grandes paulistas. A partir de 1993 e 1994
o MAC voltou a cair no campeonato e acabou o ano rebaixado para a Terceira Divisao
(atual A3).

Ainda em uma ma fase, no ano de 1996, novamente sob o comando de Hely
Biscaro, o time foi rebaixado e disputou a Quarta Divisdo. Mesmo com grandes

problemas dentro de campo o presidente investiu na estrutura do time, como a
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ampliagdo do gramado, cobertura das arquibancadas e a cidade de Marilia foi sede

da Copa Sao Paulo de Futebol Junior.

Em 2001, a empresa American Sport assumiu 0 comando administrativo do
clube. José Roberto Duarte de Mayo assumiu a presidéncia no meio do campeonato,
onde o time conseguiu terminar o torneio em 5° lugar, garantindo o acesso a Segunda

Divisdo em 2002, por causa da criagao da Liga Rio - Sdo Paulo.

Na Série A-2 de 2002, o MAC conseguiu a conquista o titulo Paulista desta
divisao, realizando a primeira final de um Campeonato em seus dominios. No segundo
semestre do mesmo ano, o MAC conseguiu o0 acesso a Série B do campeonato, ao
conquistar o vice-campeonato, o que evidenciou o time como uma poténcia do interior

de Sao Paulo e deu grande destaque no cenario nacional.

Em 2003, apés uma fraca campanha na 12 fase da competicdo, o time se

recuperou na etapa final e terminou o torneio em 11° lugar da tabela.

No segundo semestre de 2003, em sua primeira participacdo no Campeonato
Brasileiro da Série B, o Marilia ficou em 4° lugar, em um campeonato que contava com
24 equipes. O time ficou atras somente de Palmeiras, Botafogo-RJ e Sport. Os dois
primeiros conseguiram o acesso a Série A de 2004. Nesse ano, o time terminou na 92

posicao no Campeonato Paulista e em 6° no Campeonato Brasileiro da Série B.

De 2004 a meados de 2016 o Marilia Atlético Clube n&o teve nenhuma
campanha de grande notoriedade. Depois de chegar novamente ao A1 o MAC voltou
a A3 em 2017.

Atualmentedepois de uma eleigao unilateral, isso por que havia somente uma
chapa inscrita, o Prefeito de Marilia, Daniel Alonsoassumiu a presidéncia do clube,
tendo como vice o diretor de esporte Eduardo Nascimento. O cenario atual € um tanto
quanto cadtico, a divida acumulada ao longo dos anos chega a R$30 milhdes. A nova
diregdo planeja a redugédo da divida junto ao Ministério Publico e tem um plano de
gestao focado em aumentar os ganhos do time com patrocinios, bilheteria e revelagao

de atletas.

1.1.2. Jogadores e equipe técnica
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Eder (Volante) 17. Luan (Aiacante) ’

1.

2. Gustavo (Zagueiro) 18. Matheus Mima (Lateral Direito)
3. Danilo (Zagueiro) 19. Lucas Lima (Atacante)

4. Brundo (Zagueiro) 20. Ian (Goleiro)

5. Matheus Coruja (Meia) 21. Braga (_GOIEHO)

6. Anderson Bahia (Lateral Esquerdo) 22. Showei (Atacante)

7. Dener (Atacante) 23. Fernandinho (Lateral Esquerdo)
8. Welder (Atacante-Meia) 24. Diego Carvalho (Atacante)

9. Geilson (Goleiro) 25. Mateus Chiclete (Volante)

26. Hebert (Volante)

27. Ricardo Costa (Técnico)

28. Elton Bacci (Preparador Fisico)

29. Edmar Costa (Auxiliar Técnico)

30. Hélio (Mordomo)

31. Wagner Muller (Preparador de Goleiro)
32. Leonardo (Fisioterapeuta)

10. Citta Jr (Zagueiro)

11. Jodo Féris (Atacante)

12. Souza (Atacante)

13. Eduardo (Volante)

14. Mickel (Lateral Direito-Volante)
15. Lucdo (Atacante)

16. Dorival (Atacante)

1.1.3. Produtos

O produto principal do clube seria a marca Marilia Atlético Clube, sua fonte de
renda se da por meio da venda dessa marca. Abordaremos aqui as duas fontes de

renda mais lucrativas para o clube: A venda de ingresso e o patrocinio.

No ultimo campeonato o MAC teve uma média geral de publico de 1.000

pessoas, o ingresso é oferecido em 3 categorias, com valores diferentes, sendo:
Geral e toboga: R$ 10 (R$ 5 a meia-entrada);
Arquibancada coberta: R$ 20 (R$10 a meia-entrada);
Cadeira cativa: R$ 40 (R$ 20 a meia-entrada).

O patrocinio representa a maior parte da renda do clube. Os espacgos
publicitarios sdo oferecidos em pacotes aos seus possiveis investidores. E valido
ressaltar que por ser uma negociagéo, os valores podem variar para mais ou menos,

dependendo de cada cliente.

Os nomes dos pacotes sdo de acordo com a posi¢cdo na camisa do time, sendo

eles:

14



AWAY KIT MARILIA ATLETICO CLUBE

MASTER

COSTAS
INFERIOR

CALCAO COSTAS
i

HOME KIT MARILIA ATLETICO CLUBE

A3

(Figura 3 - llustracdo do uniforme do MAC)

1) Patrocinador Master:

- 01 Placa de publicidade dentro do campo, juntamente com os patrocinadores

oficiais do campeonato;
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- 01 Placa de publicidade de 6,00 x 1,90 metros instalada na parte superior da

geral ou tobog3;
- 20% Backdrop;
- 06 Cadeiras cativas.
Contrato Semestral
Valores Mensais: R$ 25.000,00 (Vinte e cinco mil reais)
2) Patrocinador Superior Central:

- 01 Placa de publicidade dentro do campo, juntamente com os patrocinadores

oficiais do campeonato;

- 01 Placa de publicidade de 6,00 x 1,90 metros instalada na parte superior da

geral ou tobogé;
- 10% Backdrop;
- 04 Cadeiras cativas.
Contrato Semestral
Valores Mensais: R$ 5.000,00 (Cinco mil reais)
3) Patrocinador Superior (Esquerda e Direita):

- 01 Placa de publicidade dentro do campo, juntamente com os patrocinadores

oficiais do campeonato;

- 01 Placa de publicidade de 6,00 x 1,90 metros instalada na parte superior da

geral ou tobog3;
- 10% Backdrop;
- 04 Cadeiras cativas.
Contrato Semestral

Valores Mensais: R$ 8.000,00 (Oito mil reais)
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3) Patrocinador Manga (Esquerda e Direita):

- 01 Placa de publicidade dentro do campo, juntamente com os patrocinadores

oficiais do campeonato;

- 01 Placa de publicidade de 6,00 x 1,90 metros instalada na parte superior da

geral ou toboga;
- 10% Backdrop;
- 04 Cadeiras cativas.
Contrato Semestral
Valores Mensais: R$ 10.000,00 (Dez mil reais)
4) Patrocinador Costas Superior:

- 01 Placa de publicidade dentro do campo, juntamente com os patrocinadores

oficiais do campeonato;

- 01 Placa de publicidade de 6,00 x 1,90 metros instalada na parte superior da

geral ou tobogé;
- 10% Backdrop;
- 04 Cadeiras cativas.
Contrato Semestral
Valores Mensais: R$ 10.000,00 (Dez mil reais)
5) Patrocinador Costas Inferior:

- 01 Placa de publicidade dentro do campo, juntamente com os patrocinadores

oficiais do campeonato;

- 01 Placa de publicidade de 6,00 x 1,90 metros instalada na parte superior da

geral ou tobogé;
- 10% Backdrop;

- 04 Cadeiras cativas.
17



Contrato Semestral
Valores Mensais: R$ 10.000,00 (Dez mil reais)
6) Patrocinador Calgéo Frente:

- 01 Placa de publicidade de 6,00 x 1,90 metros instalada na parte superior da

geral ou tobog3;
- 10% Backdrop;
- 04 Cadeiras cativas.
Contrato Semestral
Valores Mensais: R$ 4.000,00 (Quatro mil reais)
7) Patrocinador Calgdo Costas:

- 01 Placa de publicidade de 6,00 x 1,90 metros instalada na parte superior da

geral ou tobogé;
- 10% Backdrop;
- 04 Cadeiras cativas.
Contrato Semestral
Valores Mensais: R$ 5.000,00 (Cinco mil reais)
8) Patrocinador Central:

- 01 Placa de publicidade dentro do campo, juntamente com os patrocinadores

oficiais do campeonato;

- 01 Placa de publicidade de 6,00 x 1,90 metros instalada na parte superior da

geral ou tobog3;
- 10% Backdrop;
- 04 Cadeiras cativas.
Contrato Semestral

18



Valores Mensais: Esse plano é fechado da Unimed, foi criado para a empresa.

N&o existe valor monetario, é trabalhado um sistema de troca de servigos.

1.1.4. Mercado

O futebol como produto para consumo pode ser encaixado como entretenimento.
A relacao torcedor e time pode ser usada no marketing esportivo para transformar o
sentimento de fanatismo, que é intangivel, para algo que possa ser comercial e

tangivel, como por exemplo o ingresso.

O mercado do futebol representa uma das inimeras segmentagdes existentes
na economia. Torna-se assim o futebol uma marca propensa a arrastar e converter

milhdées de pessoas em torno do mundo, gerando lucro e venda.

A emocéo € o principal gatilho de tal mercado, tornando seus produtos em

amuletos e acessorios que perante seu consumidor ndo podem receber valor fisico.

O mercado da bola tem crescido, enfrentando firmemente as grandes crises que

temos passado, e consolidando-se cada vez mais.

Falando um pouco sobre patrocinio no mundo esportivo, segundo Silvio
Lancelotti (apud Pozzi, 1998), em seu trabalho de mestrado “Marketing Esportivo -
Teoria e Pratica: Estudo de caso do Clube Atlético Paranaense”,aponta que a historia
dos patrocinios se iniciaram na Italia em 1952, quando a Stock, uma produtora de
conhaque famosa, colocou anuncios em todos estadios do pais e garantia uma grande

quantia em receita naquela época, US$30 mil.

Ainda citando Pozzi, Silvio Lancelotti(1998)afirma que a oficializagcdo de
patrocinios de marcas, sé em 1981 teve a liberagdo de uso de logomarcas em camisas
de clube pela FIFA (Federacdo Internacional de Futebol), e a evolugdo de
investimentos teve um enorme crescimento: de 4 Milhées de Doélares que 16
patrocinadores aplicaram na série A italiana em 1982, em 1996 foi para 400 milhdes

de ddlares

19



O marketing esportivo tem como objetivo profissionalizar, beneficiar e aumentar
receita de entidades esportivas, tornando possivel a realizagdo de grandes eventos

esportivos e beneficiando marcas que oferecem o patrocinio.

Em seu trabalho, citado anteriormente, Silvio Lancelotti diz que segundo Pozzi
(1998), o marketing esportivo deveria ser a principal fonte de dinheiro dos clubes de
futebol do Brasil, tendo em vista que os grandes clubes europeus ja possuem essa
visdo, e os brasileiros ainda estavam engatinhando nesse aspecto. Ele continuou
dizendo que o fator que inibia uma participacao das marcas era a desorganizagao do

futebol brasileiro.

Areias dizia (In Almeida, 2000), que era importante e necessario ser trabalhado
cinco aspectos para a profissionalizagdo do marketing esportivo: Trabalhar o esporte

como produto, o mercado, a comercializagao, a distribuicdo e a comunicagao.

Com numeros divulgados pelo Jornal Folha de Sao Paulo, em 2 de novembro de
1997, na matéria “Quando o Futebol Veste o Mundo”, afirmava o futebol representava
certa de 0,5% do PIB brasileiro, isto €, aproximadamente US$ 3,8 Bilhdes, enquanto

paises como ltalia e EUA respectivamente movimentam 2,5% e 3,5%

Buscando por resultados mais atuais encontramos a pesquisa feita pela Pluri
Consultoria e divulgada pelo site Exame, em 26 de Junho de 2014, estimando que o

futebol brasileiro representa 1,6% do PIB Nacional

Em nota publicada no site do jornal Correio Braziliense, o faturamento no meio

futebolistico chegou a 5 bilhdes no Brasil, no ano de 2017.

Nessa mesma nota, o grande destaque foi o clubeFlamengo, do Rio de Janeiro,
registrando a maior receita, entre 2016 e 2017, tomando a lideranca do Palmeiras,
como o clube mais rico do pais. O time teve um aumento de caixa de R$ 136 milhdes,
o Botafogo logo em segundo lugar teve um aumento de R$ 120 milhdes e em seguida
temos o Cruzeiro com aumento de R$106 milhdes.

No ranking de arrecadacgao geral, o Flamengo esta na lideranga e ostenta o titulo
de clube mais rico do pais, com um caixa de R$ 649 milhdes, e em seguida o
Palmeiras com R$ 504 milhdes, depois Sdo Paulo com R$ 480 milhdes e Corinthians

com R$ 391 milhdes.
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Em uma matéria publicada, em 26 de janeiro de 2019, pelo blog do PVC
(comentarista de futebol, Paulo Vinicius Coelho), encontramos uma lista comnumero

dos times com maior caixa de patrocinio. Segue a lista publicada pelo blog:
Palmeiras — R$ 81 milhdes/ano — Crefisa
Flamengo — R$ 25 milhdes/ano — Caixa
Sao Paulo — R$ 23 milhdes/ano — Banco Inter
Corinthians — R$ 12 milhées/ano— BMG
Botafogo — R$ 10 milhdes/ano — Caixa
Fluminense — sem patrocinio
Santos — Sem patrocinio
Atlético Mineiro — R$ 11 milhdes - BMG
Cruzeiro — R$ 12 milhdes/ano (Caixa)

A sazonalidade que devemos trabalhar gira em torno da bateria de jogos nas quais o
MAC disputa, atualmente o clube teve acesso para série A3, assim, 0s jogos que ele

participara serdo dos meses: janeiro a agosto.
1.2. Publico alvo
A segmentacdo do mercado € importante para que possamos identificar

determinado grupo de individuos e entendermos como ele responde e consome. Com

essas respostas poderemos ser mais eficazes em nossa campanha.

1.2.1. Segmentacao geografica
A torcida do Marilia Atlético Clube esta localizada principalmente na cidade

Marilia, no interior do estado de S&o de Paulo. Porém ndo devemos deixar de lado a

parcela de torcedores espalhados por outras cidades como a grande Sao Paulo, ou
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até mesmo fora do Brasil,onde habitam outros marilienses,seus parentes,

conhecedores e entusiastas do time.

1.2.2. Segmentagao demografica

Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), a populacéo
estimada do municipio de Marilia em 2019, chega a 238.745 pessoas sendo em sua
maioria homens e mulheres de 20 a 34 anos, com grande abrangéncia da classe C,

seguida pela classe B e logo apos a classe A.

Figura 4 - Grafico de faixa etaria na cidade de Marilia
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1.2.3. Segmentacao psicografica

Amantes de futebol regional - principalmente os que acompanharam o MAC em
sua época de ouro no futebol -, sdo torcedores de algum clube grande do estado como
Sao Paulo, Santos, Corinthians e Palmeiras e que dividem suas emogdes com o clube
de Marilia. Movidos principalmente pelo emocional, apaixonados pelo futebol e pelo
MAC e sua histéria. Acompanham todos os jogos indo ao estadio ou por transmissdes

online.

Também consomem futebol e outros esportes em geral pelas midias tradicionais
e digitais.
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1.2.4. Segmentacao comportamental

O publico que acompanha o MAC, procura no time algo para se entreter e se
distrair da sua rotina diaria. Também seguem o time por tradigdo que foi passada por
geragdes, pelo sentimento de nostalgia e até mesmo pelo MAC representar a cidade
de Marilia.

1.3. Ciclo de vida

Tendo como base uma pesquisa realizada em janeiro e publicada pela Datafolha
em maio de 2018, o interesse pelo brasileiro no futebol esta em queda, mesmo com o
campeonato mundial de 2018 na Russia ndo houve aumento no interesse do brasileiro

em relagao ao futebol.

O publico masculino apresentou um resultado de que 24% dos entrevistados nao
possuem interesse por futebol, no publico feminino o declinio chega a dobrar,
apresentando que 56% das entrevistadas n&o apresentarem interesse pelo tema, e 0

declinio ainda segue maior nas classes de menores rendas familiares

O interesse pela ida nos estadios agrava ainda mais essa situagao, apenas 1/5
dos entrevistados dizem frequentar regularmente os estadios, numero bem parecido
com o numero de pessoas que dizem jogar regularmente e novamente a pesquisa é

dominada por homens de maior poder aquisitivo.

O Marilia Atlético Clube como produto se encontra em declinio no atual
momento, sua diretoria estd em constante mudanca, tendo troca de chapas que
assumem a organizagado do clube, em 2018 o ex-presidente Antdnio Carlos, mais
conhecido como Sojinha, revelou em suas redes sociais que o clube enfrentava uma
divida que rondava a 20 milhdes de reais, custos esses relacionados a salarios de
funcionarios e ex-funcionarios atrasados, FGTS e algumas multas referentes a
declaragcédo de imposto de renda. Até na questdo de desempenho do time, que veio
perdendo os ultimos jogos, que primeiro foi rebaixado para terceira diviséo, e
atualmente se encontra na quarta. Entre todos os problemas de gestao de saida e

trocas de presidente, e do conselho, no més de abril de 2019, o prefeito de Marilia
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Daniel Alonso se candidatou a presidéncia do clube, e por a chapa do prefeito ter sido
a unica inscrita na selecao, assumiu a presidéncia do MAC, no dia 11 de abril. De
acordo com o site Globo Esporte, em uma coletiva que aconteceu em 19 de abril,
disse: “Estou tirando a Prefeitura aos poucos do buraco. Agora vou tirar o MAC”. Nao
€ a primeira vez que o MAC passou por problemas financeiros, ja chegou a fechar as
portas, e em 2015 foi cogitado até a possibilidade de extingdo do clube pelo Ministério
Publico do trabalho.

1.4. Concorrentes

Levando em consideragao que o Marilia Atlético Clube, além de um time de
futebol, € uma marca, € inegavel a existéncia e presenca de concorrentes que podem
direcionar o mercado, e apresentar uma ameagca ao MAC, entdo é de extrema

importancia, lista-los e estuda-los.

1.4.1. Concorrentes diretos

Ao analisarmos os concorrentes diretos do MAC precisamos entender que rivais
e concorrentes sao totalmente diferentes, assim times regionais que disputam o
mesmo campeonato que o Marilia Atlético Clube ndo exercem uma ameaca para o
nosso cliente, afinal um torcedor do MAC néo vai acompanhar e torcer pelo seu rival
Novorizontino, por exemplo. Enxergamos assim os grandes times, nacionais e
internacionais que atraem os olhares e praticas de consumo do torcedor do MAC para
outros campeonatos como seus grandes concorrentes.

Para uma melhor analise dos concorrentes diretos separamos alguns
campeonatos de maior expressdo no cenario nacional e internacional que podem
competir diretamente pela atencao do torcedor.

Percebemos que existe uma maior facilidade de o torcedor assistir um jogo do
Sao Paulo, mesmo nao torcendo para este clube, pois a partida é transmitida pela TV
aberta; ndo gera gastos com transporte ou assinatura de TV fechada. Entendemos
assim ser mais “dificil” assistir um jogo do MAC. Afinal, o torcedor precisaria ir ao

estadio, gerando gastos que incluiriam: transporte, ingresso, alimentagao. Além disso,
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s&0 poucos 0s jogos do clube que s&o transmitidos, e quando transmitidos, séo
apenas em canais de televisao fechada, como o Canal 4, com qualidade muito inferior.

Os campeonatos grandes recebem maior visibilidade — gerada por ser disputado
por times maiores-, e por isso acabam atraindo maior atencdo do amante de futebol,
nao somente pelos times que participam, mas pela facilidade de assistir. Por isso
optamos por analisar o campeonato como o principal concorrente do MAC.

1.4.2. Concorrentes indiretos

Neste topico separamos os concorrentes que, apesar de ndao desempenharem a
mesma forma de entretenimento que o MAC representa, podem vir a competir por

espaco na hora da escolha do cliente.

1.4.2.1. Outras formas de entretenimento

Apesar de representarem formas diferentes entre si, e diferente em relagdo ao
MAC, todos os itens analisados no microambiente representardao um concorrente ao
clube, pois disputam pela atencao do torcedor. Exemplificando: O torcedor pode deixar
de ir com a familia em um jogo para ir ao cinema, assim como pode irao Chaplin com os

amigos.

1.5. Distribuicao

O MAC tem apenas um unico ponto de venda de ingressos, a bilheteria do seu
estadio. O cliente nos indicou que outros pontos de venda podem ser adicionados,
porém tal feito depende da procura de seus torcedores. Nao existem lugares certos,

ou seja, outros pontos de venda podem variar.

O MAC também possuia uma loja oficial com uma grande variedade de artigos
esportivos tematicos do time, como camisetas, canecas, toucas, chaveiros e outros
demais souvenirs, era situada na Avenida Vicente de Ferreira, 152 na Zona Sul da
Cidade de Marilia. A loja era terceirizada, anexada ao MAC e sua administragao. Por

problemas administrativos a loja foi fechada e nao ha previsdo para uma reabertura.
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(Figura 6 - Estadio Bento de Abreu Sampaio Vidal)
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(Figura 7 - Estadio Bento de Abreu Sampaio Vidal)

(Figura 8 - Estadio Bento de Abreu Sampaio Vidal)

1.6. Acodes de comunicagao e pesquisa ja realizadas

27



O clube nao apresenta nenhuma campanha de expressdo em nenhum canal. As
redes sociais estdo desatualizadas, ou com o minimo de informacao necessaria para
a nutricdo dos meios. E valido ressaltar que nenhuma das paginas do time s3o oficiais,

séo apenas portais gerenciados por torcedores.

Groups See All

MARILIA ATLETICO CLUBE.....O MAIOR DO + Joined
INTERIOR

Group  1.3K members

Grupe criado para maqueanos discutirem e debaterem o dia a dia
do alvi celeste demonstrando todo amor e carinho pela equipe q..
16 unread posts

Member since May

MAC- Marilia Atletico Clube + Join
Group - 336 members
GRUPO DE TORCEDORES DO MARILIA ATLETICO CLUBE,

PARA QUE POSSAMOS TROCAR INFORMACOES NOTICIAS. ..
5 posts a day

# 194 members said they live in Marilia

(Figura 9 - Print dos grupos organizados por torcedores)

A maior fonte de comunicacdo do MAC com seus torcedores atualmente sao os
programas de esportes locais, Com a Bola Toda, Marilia Gol e Sportshow, todos
distribuidos pela emissora Canal 4. E através desses programas que o Conselho

Deliberativo consegue compartilhar informagdes com o torcedor.

Ocasionalmente o clube faz aparicbes na TV TEM, que é transmitida pela rede
de TV regional afiliada a Rede Globo no horario de almogo, em quetem seu maior

indice de visibilidade regional.

Existem outras plataformas de noticias regionais, como a Radio Clube e o Marilia
Noticias, e o Jornal da Manha Marilia que reportam o cotidiano do clube. Porém quase

sempre sem grande profundidade.

1.7. Finalidades
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Depois de analisarmos nosso briefing pudemos detectar o problema do cliente e

entdo tragar nossos objetivos.

1.7.1. Problemas | Fator principal

O Marilia Atlético Clube precisa buscar novos investidores, sendo eles o torcedor
(socio torcedor) e empresas patrocinadoras. Além de resgatar o sentimento de orgulho
do seu torcedor, reaproxima-lo do clube e conseguir assim manter uma relagao de

troca com sua torcida.

1.8. Cobertura, verba disponivel e periodo da campanha

Determinamos junto ao cliente a campanha com cobertura do dia 11 de Outubro
de 2020 a 17 de Abril de 2021.Escolhemos esse periodo de campanha para anteceder
0S jogos, pois, assim quando o campeonato iniciar, o torcedor estara engajado com o

clube. Teremos uma verba inicial disponivel é de R$100.000,00.

1.9. Adendos

No dia 19 de Julho de 2019, em nota oficial o Marilia Atlético Clube anunciou a
pagina, até entdo de torcedores, como canal oficial do clube com os torcedores.
Ficando responsaveis por todos os materiais da pagina Matheus Dahsan e José Neto.

A pagina conta com 45.265 curtidas, até o dia 25 de Agosto de 2019.
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WNOTA OFICIAL

NESTA ULTIMA SEMANA, NOS, ADMINISTRADORES DA PAGINA,
FOMODS CONVIDADOS PELA ATUAL DIRETORIA DO MARILIA
ATLETICO CLUBE PARA PRESTARMOS SERVICOS DE MANEIRA
OFICIAL.

5 HA MAIS DE TRES ANOS PRODUZIMOS CONTEUDO
NESTA PAGINA COM 0 OBJETIVO DE INFORMAR 0S TORCEDORES
E SIMPATIZANTES DO MAC SOBRE TUDO O QUE ACONTECE COM

0 CLUBE. FICAMOS FELIZES PELO CONVITE PARA INTEGRAR |
ESTE PROJETO E NOS DEDICAREMOS A0 MAXIMO PARA AJUDAR
NOSSO MARILIA,

| AGRADECEMOS O RECONHECIMENTO E APOIO
DE TODOS QUE NOS ACOMPANHAM ATRAVES DESTE CANAL E
INFORMAMOS QUE A PARTIR DE HOJE, 19 DE JULHO DE 2019,
n ESTA PAGINA PASSA A SER UM MEIO OFICIAL DE
COMUNICACAO DO MAC.

- MATHEUS DAHSAN E JOSE NETO.

(Figura 10 - Nota oficial publicada no Facebook)

Foi disponibilizado para a agéncia alguns dados de alcance da pagina Marilia
Atlético Clube. A importancia dessas métricas sdo necessarias, pois a partir da analise

delas podemos criar conteudo para engajar e gerar mais leads.

Mulheres

5 12% )
Seus fas 0,755 4% 2% 0.76%

-24 35-44 45.54

Homens e— __
® 88% o
Seus fas

43%

(Figura 101 - Grafico do Facebook mostrando a porcentagem de curtidas de cada

sexo.)

Esse grafico € importante para nosso estudo pois revela que a grande maioria
das curtidas sdo homens entre 18-24 anos, seguidos por homens de 25-34 anos. Com
esses dados podemos identificar o tipo de conteudo que deve ser desenvolvido na

pagina. Também podemos observar que quando trata-se do sexo feminino a pagina
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precisa desenvolver um conteudo especial, afinal a soma de todos as curtidas nao

chegam a 15%.

Alcance: organico/pago | °) Cligues em publicacdes ) Reacdes, comentarios
Publicado Publicacdo Tipo Direcionamento Alcance Envolvimento
25/8/2018 & & Confira o3 2 14K @
1443 pastidores da - ¢ L 590 !
24/8/2019 Sub-20 | Com a 2 . 549
2028 ‘ palavra, os L ¢ 39K 307
24/8/2019 Pelé recebe um 2 3 g 75K |
£3:38 E langamento de i X BIK 27k 0B
i  EIM DE JOGOI A
2_4:_8:.2019 > F‘l’\' DEJOGOI A & @ 54K 429
08 exempic do 253
24/812019 ; INTERVALO NO 2 334
6.0x B ABREUZEO =) ¢ %28 244
sy B svme | o | @ | 135
4:58 8 para MAC x g
24/8/2019 W Logo mais, 4s 2 ' 02
1040 15h, o Maguinho ' X 33K 170
23/8/2019 Fim de jogo! 2 -~ 502
ieg - ‘
200 - MAC goleia o = X Lo 483

(Figura 12 - Dados sobre as publicagbes com melhor alcance e envolvimento.)

E um importante dado a ser analisado, pois essa métrica nos mostra o sucesso

de cada formado de publicagdo. Assim podemos direcionar nossos esforcos a criar

conteudo que se encaixe nas publicagbes que ja foram bem aceitas pelos seguidores,

tornando assim mais assertivo e facil a interagdo com quem segue nossa pagina.
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Alcance das publicactes
O nimero de pesscas em cujas telas foram exibidas publicacdes da sua Pdgina. Esse numero € uma estimativa e pode ndo ser preciso

Crgénico @ Pago

(Figura 113 - Grafico de alcance da pagina.)

Esse grafico nos informa de maneira geral quantas pessoas estao recebendo as
publicagdes da pagina (seja organico e pago). Essa métrica pode nos ajudar a
entender como esta o desempenho da pagina ao longo do tempo. Esse indice nos

informa quantas pessoas chegaram de alguma forma a nossa pagina.

2. Projeto de pesquisa

2.1. Contextualizagao do problema

O clube encontra dificuldade em comunicar-se com o0 seu publico, pois nao
existe nenhum tipo de organizagdo no setor de marketing. Nunca tendo efetuado
nenhum tipo de a¢ao ou pesquisa de campo, tanto internamente quanto externamente,
o clube enxerga o déficit na comunicagdo com o seu torcedor como um dos provaveis
distanciamentos dos mesmos. O abandono da torcida reflete diretamente no setor
administrativo/financeiro que por sua vez encontra dificuldade em vender a marca,
MAC, para possiveis patrocinadores.

O Marilia Atlético Clube encontra-se em declinio no ciclo de venda, precisando
urgentemente encontrar uma maneira de melhorar sua imagem frente ao seu torcedor

e aos seus patrocinadores.

2.2. Pergunta de pesquisa
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O que o torcedor espera do MAC apesar dos obstaculos encontrados aolongo

de sua historia, e como integrar os cidadaos de Marilia com o Clube no atual cenario?

2.3. Hipotese

Acreditamos que o torcedor acima de tudo espera transparéncia em relagdo ao
setor financeiro do clube e os investimentos feitos pelos patrocinadores e torcedores,
seguido do zelo de se preocupar com sua imagem, como um posicionamento
adequado, fruto de um planejamento e a¢des de marketing para fortalecer a imagem
e a historia do time na cidade de Marilia.

O torcedor espera ser melhor informado sobre o que acontece dentro do time

e ter um relacionamento direto, com propostas que os integrem ao time.

2.4. Objetivo geral

Identificar os motivos do afastamento do torcedor e entender como podemos
trazer novamente o sentimento de orgulho pelo time aflorar, mesmo com o atual
cenario do MAC. Como consequéncia, buscamos encontrar uma maneira de integrar

o clube a todos os cidadaos de Marilia, transformando-o em escolha de lazer.

2.5. Objetivos especificos

e Averiguar possiveis solugdes para a melhora da comunicagao torcedor-time;
e Descobrir quanto o torcedor esta disposto a investir no time;
e Entender como os torcedores enxergam o clube;

e Descobrir uma estratégia de comunicagao que seja mais efetiva, tanto para

com o torcedor, como para o patrocinador;

2.6. Metodologia

Como primeira etapa a agéncia ira buscar entender qual o atual posicionamento

do MAC. Para tal, recorreremos a uma pesquisa quantitativa. Com o questionario
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iremos entrevistar os torcedores e cidadaos de Marilia. Para a execugao do
questionario optamos pelo modo online, buscamos interagdo com grupos fechados no
Facebook, a torcida organizada, o apoio e divulgacdo em programa de esporte que ja
sdo utilizados como veiculo de comunicagao da diretoria do MAC. O questionario sera

aplicado para cerca de 300 entrevistados.

Com o resultado buscamos conhecer aspectos importantes a serem
considerados na elaboragao da campanha. Dentro das implicagbes gerenciais, pode
servir como maneira de obter informagdes que possibilitem maior embasamentopara

a tomada de decisoes.

Em uma segunda etapa, vamos selecionar trés (3) torcedores. Cada
entrevistado representara um determinado “estilo” de torcedor. O torcedor 1 sera
homem, entre 29-40, formado e trabalhando na area, ainda ndo constitui familia. O
torcedor 2 sera homem, com idade superior a 45 anos, com trabalho fixo e com familia
constituida. O torcedor 3 sera homem, com idade inferior a 25 anos, estudante,
trabalhando/estagiando, sem familia constituida. E por fim o torcedor 4 sera uma
mulher entre 29-40 anos, formada e trabalhando, solteira ou casa, que tenha uma
relagdo com futebol. E importante que exista uma variagio de personalidades, idades
e pensamentos, pois tal diferengca pode mostrar lados diferentes que podem ser
abordados pela agéncia na realizacdo das campanhas. E importante citarmos que a
entrevista ndo divulgara nomes dos entrevistados para que estes sintam-se mais
confortaveis a opinar livremente; ponto este que a equipe acha de extrema importancia

para a pesquisa.

Ao convida-los para a Entrevista em Profundidade, buscamos entender por meio do
roteiro, de forma bem clara quais as questdes referente a gestdo do MAC, a
comunicagao e a forma como o time posiciona em Marilia, que incomodam e agradam
o torcedor, pois assim poderemos comegar a entender quais os pontos devem ser

resolvidos com as campanhas de marketing que serdo promovidas.

2.7. Cronograma

Tempo FEV MAR ABR MAIO JUNHO
Ativ.
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Selecao da
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Definicao de
data(s)/local(is)
a ser realizadaa

coleta de dados

Selecionar os
membros do
grupo que
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como
decodificadores;
como
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pela elaboragao

dos graficos etc

Elaboracdo e
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pré-teste

Coletas de

dados

Transcricao dos
dados

eletronicamente

Discussao de

resultados

Revisao do
trabalho

Entrega final

2.8. Apresentagao dos resultados — questionario
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Para comecar a nossa analise, optamos pelo questionario. A escolha derivou-
se da necessidade por um panorama geral de como a torcida e os cidadédos de Marilia
enxergam e se relacionam com o time para que em um segundo momento

pudéssemos entender melhor as respostas da Pesquisa em Profundidade.

Para comecar a nossa analise, optamos pelo questionario. A escolha derivou-
se da necessidade por um panorama geral de como a torcida e os cidad&dos de Marilia
enxergam e se relacionam com o time para que em um segundo momento

pudéssemos entender melhor as respostas da Pesquisa em Profundidade.

Grafico 1—- Relagdo com o clube

= Otima

[]
|3
i=3
o

w regular

= péssma

Em nossa primeira pergunta foi indagado a questao de proximidade entre clube
e torcedor. E importante sabermos essa relagdo de time-torcedor, pois podemos

planejar melhor o Brand Equity'da marca. Afinal sdo os sentimentos, a lealdade e a

'O Brand Equity representa um importante ativo intangivel que corresponde a um valor psicoldgico e
financeiro da organizacéo. E considerado intangivel pois ndo aparece de forma objetiva no balango da
empresa, o0 que nao significa que ndo possa ser estimado ou mensurado.
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relacdo com o time que norteiam todo o consumo da marca, principalmente no setor

esportivo.

Apesar de a maior parcela dos entrevistados se dividirem entre uma relagao
otima e muito boa, podemos observar que 19% dos entrevistados ndo tém uma
relagdo muito boa com o time. Mais de um 1/5 dos entrevistados acabaram
distanciando-se do clube ao longo dos anos, e atualmente ndo acompanham o time

com a mesma frequéncia.

Entender como essa torcida avalia o desempenho do time atualmente é
fundamental para continuar nossa pesquisa, afinal no futebol o desempenho do clube

e a satisfacado de sua torcida estdo diretamente ligados.

Grafico 2— Desempenho do MAC
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Podemos tirar deste grafico duas analises complementares. A primeira voltada
a satisfacao do torcedor com o time: de modo geral, no futebol, um estudo feito pelas
empresas CNDL e SPC Brasil, feitas em 2016, mostram que “18,6% ficam tristes com
a derrota do time (aumentando para 24,2% entre as mulheres).” A segunda é quanto

a possivel critica ao gerenciamento do clube, desde o técnico até a gestao.
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Na mesma pesquisa citada acima, aponta que o torcedor ndo se importa com

a ma fase do time. Na pesquisa A “Analise de consumo de Futebol” explica que:

“[...1De forma geral, a intensidade da ligagdo do torcedor com seu time se
torna evidente quando sdo considerados certos aspectos deste
relacionamento: 93,2%, por exemplo, garantem que ndo importa o que
aconteca, mesmo que a equipe nao esteja num bom momento, sdo sempre
fieis ao timel...]".

Nossa agéncia, no entanto, observou que o numero de torcedores que vao
ao estadio e continuam apoiando o MAC, por exemplo, vem em queda nos ultimos
anos. Essa questdo sera abordada por alguns entrevistados na Entrevista em

Profundidade.

Grafico 3 — Gestao do MAC

Ja que observamos um descontentamento com o desempenho do time,
analisado no grafico anterior observamos que a torcida continua com um
descontentamento quanto a gestdo do clube. Quando interrogados como avaliam a
gestao do clube, mais de 50% dos entrevistados dividiram-se entre péssima e muito

ruim.
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Observamos aqui um ponto que precisa ser trabalhado em nossa campanha,

‘como melhorar a imagem da administragao do time frente ao seu torcedor?”

Para entende melhor o motivo do descontentamento com a gestao fizemos

duas questdes voltadas a comunicacéo do time com o torcedor.

Grafico 4 — A comunicagao do clube com o seu torcedor

A “Andlise de consumo de Futebol” feita pela CNDL e SPC Brasil — ja citada
nessa pesquisa — aponta que 42,7% dos torcedores consomem futebol também pelas
redes sociais, € 0os numeros aumentam ainda mais por sites (61.9%). Observamos
que o MAC né&o possui nenhuma fonte oficial de relacionamento com o seu torcedor

no online.

Com uma avaliagdo predominantemente regular (30%) seguidos por ruim
(25%) e péssimo 20%. A equipe entende assim que 45% dos torcedores estdo
insatisfeitos com o repasse de informacgao. Essa falta de comunicacao pode interferir
diretamente no ganho do time, ainda que segundo a pesquisa da CNDL e SPC Brasil
cerca de 15,5% da venda de produtos dos clubes séao feitas na internet. Pode ser um
canal mais bem utilizado pelo clube.
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Grafico 5 — A transparéncia do time com seus torcedores
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O grafico acima mostra o descontentamentodo torcedor quanto a questao de
transparéncia do time para com sua torcida. E um ponto interessante a ser trabalhado
visto que é de um modo geral. Em uma pesquisa rapida feita pela internet, observamos
diversos autores, e entre eles, Emerson Gongalves do Olhar Crénico Esportivo (Globo
Esporte), que diz que a fase em que os times vivem hoje, no setor de transparéncia

de contas, chega a ser embrionaria de t&do pouco desenvolvida.

Emerson cita o Estatuto de Defesa do Torcedor, o artigo 46-A da Lei 9615 que
diz:

“I — elaborar suas demonstracées financeiras, separadamente por
atividade econémica, de modo distinto das atividades recreativas e sociais,
nos termos da lei e de acordo com os padrées e critérios estabelecidos pelo
Conselho Federal de Contabilidade, e, apos terem sido submetidas a
auditoria independente, providenciar sua publicagéo, até o dltimo dia util do
més de abril do ano subsequente, por periodo néo inferior a 3 (frés) meses,
em sitio eletrénico proprio e da respectiva entidade de administragéo ou liga
desportiva; (Redacdo dada pela Lei n® 12.395, de 2011).”

Ou seja, o resultado apresentado nao é exclusivo do MAC, porém nao diminui

a sua importancia em nossa pesquisa, visto que o que o torcedor pede € previsto por
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lei, um projeto de transparéncia pode, e deve, ser adotado pelo time em nossa

campanha.

Buscando entender outros pontos que possam ser motivo de afastamento do

torcedor do clube continuamos a pesquisa abordando a questdo ao estadio.

Grafico 6 — A estrutura do estadio
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Grafico 7 — Localizagao do estadio
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n Péssima

Achamos importante analisar como o torcedor avalia o estadio, pois na “Analise
de consumo de Futebol” feita pela CNDL e SPC Brasil é dito que 12,6% dos torcedores
vao todos os meses ao estadio, e possuem um gasto médio de R$145,00. Este

numero pode ser muito importante para aumentar os ganhos do time.

Entre as duas perguntas referentes ao estadio, o famoso Abreuzdo, pode ser
importante uma melhora na estrutura, visto que 27% dos entrevistados disseram que
a estrutura é ruim, perdendo apenas para os 44% que disseram ser regular. Quanto a
localizagdo do estadio, o resultado foi positivo, 53% dos entrevistados a apontaram

como 6tima.

Atualmente o estadio tem capacidade para 15.010 espectadores, situado na

Avenida Vicente Ferreira, 152 - Bairro Tangara.

Gréafico 8 — Lazer familiar
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Achamos importante entender se o torcedor estaria confortavel em levar a
familia ao campo. Afinal, segundo diversas pesquisas online, foi apontado que 75,5%
dos torcedores assistem jogos na companhia de outra pessoa. Entre esse numero,
38,8% sé&o acompanhados por familiares (dados colhidos da “Analise de consumo de
Futebol” feita pela CNDL e SPC Brasil). Nessa mesma pesquisa é apontado que 46%

dos torcedores ndo vao ao estadio por medo de brigas e confusdes.

A agéncia achou importante saber qual seria a escolha do torcedor maqueano,
e achamos interessante que 51% disse que iria ou provavelmente iria ao estadio com
a familia. E uma conduta importante, que pode ser uma tatica de marketing para atrair

ainda mais os torcedores ao campo em dia de jogo.

Grafico 9 — O valor do ingresso
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Grafico 10 — Pontos de venda
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Avaliamos como um bom resultado as respostas obtidas.

A maioria dos entrevistados disse achar justo o valor do ingresso (61%).
Concluimos assim que os valores dos ingressos oferecidos pelo MAC nao sao um

empecilho para a ida ao estadio.

Ja a resposta ao local de venda dos ingressos foi considerado regular por 36%

dos entrevistados, e 35% disse ser bom.

Grafico 11 — Plano sdciotorcedor maqueano
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Quando interrogados sobre a possibilidade de investir no MAC através de um
sécio torcedor a resposta mais comum foi “depende” (36%). Seguido de
“‘provavelmente sim”, com 21% dos votos. De maneira geral, o resultado foi positivo,

pois apenas 22% dos entrevistados responderam de maneira negativa.

O grupo achou importante entender quais sdo as condigbes que fariam o
torcedor investir no time, assim a questdo sera retomada na Pesquisa em

profundidade.

Grafico 12 — Volta aos holofotes.
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Quando perguntados sobre a chance do MAC voltar a ser uma referéncia de
futebol no interior, o torcedor respondeu que “depende” (24%). O segundo maior
numero de resposta foi o “provavelmente sim”, com 21%. De maneira geral, o

resultado foi positivo, pois apenas 9% dos entrevistados responderam negativamente.

O grupo achou importante também levar essa pergunta a Pesquisa em profundidade,

a fim de se entender quais as condi¢des da resposta “Depende”.

2.9. Apresentacao dos resultados — entrevista em profundidade

Os trés entrevistados foram selecionados seguindo os perfis pré-determinados
na metodologia: O torcedor 1 sera homem, entre 29-40, formado e trabalhando na
area, ainda nao constitui familia. O torcedor 2 sera homem, com idade superior a 45
anos, com trabalho fixo e com familia constituida. O torcedor 3 sera homem, com
idade inferior a 25 anos, estudante, trabalhando/estagiando, sem familia constituida.
E por fim o torcedor 4 sera uma mulher entre 29-40 anos, formada e trabalhando,

solteira ou casa, que tenha uma relagao com futebol.
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Cada um dos entrevistados ilustra um “estilo” de torcedor, essa variedade de
género, emprego, pensamento e idade nos dara uma visdo completa de como a

populagao da cidade vé o clube.

Vamos ressaltar nesse topico pontos importantes que foram citados pelos

entrevistados e analisa-los.
Relagao como clube

Em geral os trés entrevistados disseram que conheceram o MAC através da
familia, apontando a hereditariedade/tradicdo da torcida no clube como fator
determinante. A pesquisa “Analise de Consumo do Futebol” feita pelas empresas
CNDL e SPC Brasil” destaca a importancia dos lagos sociais na formagao dos futuros
torcedores e amantes do futebol: 28,4% garantem que o principal motivo que os levou

a torcer é o fato de ser a mesma equipe que a familia apoia”.

Os trés citaram que acompanham o MAC desde muito crianga, ao lado do pai.
O Torcedor 22 chegou a ter um lago ainda mais préximo quando frequentou a
escolinha de base do MAC “desde crianga eu acompanho o MAC, o meu pai me levava
nos jogos, e eu também comecei a jogar bola na escolinha do Marilia com quatro ou

cinco anos, desde criancinha.”

Dois entrevistados disseram também que o fato do time ter o nome da cidade
é outro fator que colabora com a identificagdo, segundo o Torcedor 33‘s6 de ver o
estadio, observar o brasdo do Mac, é o time da minha cidade, sabe? E ali que eu tenho
raizes, tipo € uma coisa que vocé nao tem muito o que explicar, mas vocé sente muito

com aquilo.”

Todos os entrevistados citaram como momentos marcantes os dias de gloria
do MAC, acessos para divisdes superiores, ou grandes jogos decisivos. Achamos
interessante, que os trés entrevistados lembraram datas, placares, jogadores do

elenco, lugares e até mesmo o dia da semana. O torcedor 24 descreveu:

“[...]Jeu tinha 13 anos de idade o MAC tinha um time que tinha o ataque com
o Jorginho de centroavante, Ferreira de ponta esquerda e Edinho de ponta

2 Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 de maio.
3 Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 de maio.
4 Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 de maio.
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direita, e o MAC ganhou de 4 a 2 no Corinthians dentro do Pacaembu em
uma quarta-feira a noite, esse foi um momento inesquecivel.”

Quando interrogados sobre os sentimentos que envolvem o MAC, foram
citados: lealdade e amor. Dois dos entrevistados disseram ndo conseguir explicar o
sentimento que os liga ao time e a sua histéria. Podemos citar entdo, de Joelmir
Beting, jornalista esportivo, que criou varios borddes no futebol, entre eles o “gol de
placa”, que em uma entrevista resumiu o sentimento de ser Palmeirense, seu time do
coracao, na seguinte frase “Explicar a emocgéo de ser palmeirense a um palmeirense
é totalmente desnecessario. E a quem néo é palmeirense é simplesmente impossivel”.
Assim entendendo a falta de palavras dos torcedores para explicar seu sentimento
pelo MAC, passando-nos a ideia de que apenas um torcedor consegue entender esse

lagco que une clube e o seu torcedor.

Sobre a relacdo atual com o clube, dois dos entrevistados afirmaram ainda
torcer intensamente pelo time, indo aos jogos, treinos e acompanhando o MAC. O
torcedor 3° explica “minha situagéo atual é o reafirmar da lealdade mesmo, eu quero
dar o maximo de apoio possivel pro meu time voltar a melhorar e estar no lugar que

ele merece, que € um lugar de destaque.”

Apenas o torcedor 2° disse ter se afastado do time este ano, ele explica

“[...]esse ano depois de 32 anos acompanhando o Marilia, eu estou fora esse
ano, nao estou acompanhando, ndo porque eu nao quis acompanhar, mas é
que néo chegamos em um acordo na emissora de radio, ndo chegamos em
um acordo “vamos fazer, ndo vamos fazer” e teve uns empecilhos que
aconteceram, e como estava nesta quarta divisdo eu desanimei um pouco
também|[...]".

O entrevistado ainda acrescentou que preferiu ocupar esse tempo com a

familia e que estava mais cansado por conta da idade.

Dificuldades atuais

Ao serem perguntados sobre os motivos do afastamento da torcida, com
unanimidade foram citados: Ma administragdo, escandalos envolvendo dirigentes,
falta de informacéao sobre o que acontece dentro do time, quedas e um desempenho

ruim do time.

5 Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 de maio.
6 Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 de maio.
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O torcedor 37 aponta como fator o mau gerenciamento do time “eles
acabaram perdendo esses patrocinios e foi deixado isso de lado, acho que foi um mau

gerenciamento do clube.” Seguindo esse mesmo raciocinio o torcedor #18 diz:

[...]Jtiveram varios! Eu posso falar alguns por exemplo... Eu acho que néo é
que houve pouco investimento, eu acho que talvez foi mal aplicado o
investimento, o clube veio caindo de divisbes e com isso o torcedor se
afastou.

Ja o torcedor 3°ccita as diversas quedas do time como fator principal “olha,
foram muitas quedas, da primeira pra segunda, da segunda pra terceira, da terceira
pra essa quarta divisdo, entdo o torcedor ficou muito desiludido, desanimado...”

Em um novo questionamento sobre o principal motivo do afastamento os
pontos citados foram: ma gestdo, quedas e falta de comunicagao e divulgacao. O
torcedor 3'° chegou a apontar “o que falta é a organizagdo do clube com um todo”. A
agéncia identificou em todos os 3 entrevistados um sentimento de tristeza aoapontar
os problemas do time.

Apoés as conversas podemos identificar alguns pontos que podemos usar
como oportunidade e ameacas:

¢ Pontos fortes: O time carrega o nome da cidade; O clube tem tradigéao
e histéria; conhecido fora de Marilia; tem uma 6tima estrutura;
¢ Pontos fracos: Ma organizagao; Falta de credibilidade do torcedor na

administracdo; Falta de comunicagéo com o torcedor;

Sobre a gestdo do clube todos os entrevistados disseram que ndo podem
dizer muito sobre a nova administracdo pois € muito recente, mas que estao
esperangosos e animados. Todos citaram que o novo presidente também é o Prefeito.

Nao identificamos nenhuma reagao que esbogasse uma avaliagao ruim.

Futuro do MAC

" Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 de maio. &
Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 de maio. °
Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 de maio. 1°
Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 demaio.
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Quando perguntados sobre acreditar se existe a chance de o clube voltar a
crescer, os trés entrevistados disseram que sim, porém chamaram atencido para
alguns pontos que precisam ser trabalhados, melhorados e adaptados. O torcedor 2
diz que é preciso que pessoas de bem entrem no time, para somar e nao tirar. Ele
ainda comenta sobre o envolvimento da politica com o futebol.

Achamos importante citar também que o torcedor 1 enfatiza que existem
obstaculos para manter um time em divisdes superiores, que existem diferencgas entre
0 que era ha 20 anos e como € hoje a realidade das divisbes, como seus gastos e
custos.

Podemos analisar que apesar de todos acreditarem, existe a consciéncia de
que sera dificil. Existe certo senso de realidade ao desejo de voltar aos holofotes do
futebol.

Algumas solugdes foram citadas durante o bate-papo, a resposta que mais

nos chamou atencgéo foi a do torcedor 1'" que disse:

“[...]JEu acho que os clubes hoje em dia, devem ser tratados como empresa,
infelizmente. A gente gosta, a gente ama, mas nao da pra tocar um clube sem
dinheiro, como a gente até conseguia ha vinte ou trinta anos atras|...]”

Os trés entrevistados disseram ainda que o clube precisa de transparéncia
com seus patrocinadores e seus torcedores, assim como a profissionalizacdo dos
empregados do clube.

Para solucionar os problemas de comunicacao os torcedores disseram ser
necessario investir em comunicagao, pois segundo os entrevistados nao existe uma
equipe que se preocupe apenas em entregar ao torcedor o dia a dia, os bastidores e
principalmente a prestagdo de contas do clube. Segundo o torcedor 1'? “deveria ter
uma area especifica e profissional para isso”. O torcedor 3'3 cita a importancia do
marketing digital “o torcedor se sente proximo do time com essas poucas coisas, é
explorar mesmo o meio digital e melhorar o marketing!”

Todos os entrevistados disseram que ajudam o MAC como podem,
investindo seu tempo indo ao estadio, comprando produtos do clube, torcendo. Dois
dos entrevistados mostraram interesse caso o clube desenvolvesse um socio-torcedor

com vantagens legais e que valham a pena.

" Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 de maio.
2 Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 de maio.
13 Entrevista concedida para a Ag. Cinéma no dia 22 de maio.
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Os trés entrevistados foram bem sucintos quando perguntado o que faria com que
eles investissem no time. Dois dos torcedores citaram que o fator principal para eles
investirem no time seria a confianga na administracdo. Um torcedor, entretanto, disse

que o amor pelo time é o fator principal.

2.10. Conclusoes

Depois de todas as analises e resultados, conseguimos entender que apesar
da ma fase que o MAC se encontra, com o ciclo de vida do produto em declinio, o
torcedor ainda assim acredita no seu retorno aos momentos de gléria. Espera-se do
Marilia Atlético Clube maior investimento na comunicagcao com o torcedor, atravésde
acdes e campanhas que mostrem aos torcedores como € administrado e investido o
dinheiro, ou seja, espera-se uma transparéncia maior que a atual. O torcedor espera,
também, ter mais oportunidade de interagdo com o time; observamos que a falta de
interacao é do clube para com o seu torcedor, e ndo o contrario.

Descobrimos algumas estratégias que podem melhorar esse
relacionamento, e até mesmo atrair a ateng¢ao de patrocinadores:

Identificamos ao longo da andlise quais os fatores que causaram o
afastamento do torcedor; em resumo: ma administracéo, a falta de investimento e falta
de comunicagao.

Averiguamos quais as possiveis solugbes para a melhora dessa
comunicacdo do clube com o torcedor; Em resumo: Esforcos de marketing e
investimento no digital.

Descobrimos algumas formas de melhorar a interagcado torcedor-time; Em
resumo: Criar campanhas e conteudo que oportunizem o torcedor interagir e sentir-se
ouvido pelo time.

Descobrimos como o torcedor esta disposto a investir no time; Em resumo:
O torcedor esta disposto sim a investir se sentir que existira responsabilidade com os
recursos adquiridos. O socio-torcedor foi um ponto importante citado.

Entendemos que o torcedor enxerga o clube com muito amor e lealdade, e
que apesar da fase que se encontra ndo deixara de torcer, mesmo que de longe;

Observamos também que existe uma mistura da histéria do torcedor com o MAC,um
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faz parte do outro de maneira muito genuina e bonita; existe a possibilidade de

trabalhar o “valor da camisa”.

3. Analises de micro ambiente

3.1. Empresa

Atualmente o MAC encontra-se em declinio do ciclo de vida do produto, afinal
nota-se um grande afastamento do clube para com a sua torcida. Em pesquisas
realizadas podemos apontar como principais fatores: a falta de investimento em
comunicacao, a falta de credibilidade da gestdo e o desempenho do clube, assim

como as quedas no campeonato (atualmente esta no A-4 do Paulista).

Em abril de 2019, depois de uma eleigao unilateral, isso por que havia somente
uma chapa inscrita, o Prefeito de Marilia, Daniel Alonso assumiu a presidéncia do
clube, tendo como vice o secretario de esporte do Municipio, Eduardo Nascimento. O
cenario atual € um tanto quanto cadtico, e a nova diregao planeja a redug¢ao da divida
junto ao Ministério Publico e tem um plano de gestdo focado em aumentar os ganhos

do time com patrocinios, bilheteria e revelacédo de atletas.

3.1.1. Pontos fortes

Ao analisarmos o Marilia Atlético Clube, podemos listar alguns pontos positivos:

e Carrega o nome da cidade;

e Historia do clube, com grandes vitérias e conquistas;

e Tradigao, afinal sdo quase 80 anos (77 anos completos em 2019);

e Conhecido a nivel nacional; ja que o time ja foi ranqueado pela CBF, em
2003 o time ja foi quarto colocado na série B. ( MARILIA COMPLETA 75
ANOS NESTA QUARTA-FEIRA. CBF. Disponivel em:
<https://www.cbf.com.br/a-cbf/informes/fala-federacao/marilia-completa-
75-anos-nesta-quarta-feira>. Ultimo acesso 07/08/ 2019 &s 11:41)

3.1.2. Pontos fracos
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Como pontos negativos podemos citar:
e Poucas ag¢des de marketing;
e Falta de comunicagao com o torcedor por meio das redes sociais;
e Falta de credibilidade da gestao;
e Time fraco;

e Ma aplicagao dos recursos e/ou falta de recursos.

3.2. Patrocinadores e fornecedores

Para que o MAC possa participar do campeonato é preciso de alguns
patrocinadores, que investem no time com servico ou dinheiro. Os principais
patrocinadores atualmente do clube sdo: Unimed Marilia, Kanxa.

Existem também outros patrocinadores como o Consorcio Comauto; Esses
patrocinadores assinam planos semestrais que podem variar seus beneficios e

valores.

3.2.1. Unimed Marilia

CUIDAR DE VOCE. ESSE E O PLANO.

Marilia

(Figura 14 - Logo da empresa UNIMED Marilia)

E considerada a maior cooperativa de saide do mundo, segundo o site oficial
da empresa. A Unimed (Confederagao Nacional das Cooperativas Médicas) é a maior
operadora de planos de saude do Brasil, foi fundada em 1975, e é o sistema de
cooperativas médicas lider no mercado privado nacional e esta presente em 83% do

territorio brasileiro.
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A empresa oferece toda a assisténcia médica ao clube; desde os primeiros
exames fisicos que o jogador é submetido para a sua liberagéo para jogo, até caso
aconteca alguma contusao ou fratura em campo e fora dele. A Unimed Marilia tem um
plano de patrocinio fechado com o MAC, chamado: Patrocinio Central — o0 nome do
plano é dado a posi¢ao da marca na camiseta -. Nesse plano a Unimed Marilia recebe:

- 01 Placa de publicidade dentro do campo, juntamente com os patrocinadores

oficiais do campeonato;

- 01 Placa de publicidade de 6,00 x 1,90 metros instalada na parte superior da

geral ou tobogé;
- 10% Backdrop;

- 04 Cadeiras cativas.

CALCAO COSTAS

HOME KIT MARILIA ATLETICO CLUBE

A

(Figura 15: llustragdo da posi¢do da marca na camisa do time)
Fonte: www.unimed.coop.br | Dados coletados com o setor do Comercial do MAC.

3.2.2. Kanxa
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KANXA

(Figura 16 - Logo da empresa KANXA)

A Kanxa Industrial Ltda foi fundada em 1986 no estado de S&o Paulo. Com sua
filosofia de trabalho dedicada ao esporte, tornou-se uma referéncia na fabricagao de
confecgdes esportivas, meias, acessorios e tecidos. Esta presente em todo o Brasile

veste times profissionais e amadores com seusuniformes para futebol.

A Kanxa fornece todo o vestuario do MAC, desde o uniforme oficial, até o
uniforme de treino; incluindo camisetas, meias, calcdes entre outros. Os detalhes de

patrocinio da Kanxa com o clube nao foram repassados para a agéncia.

Foi informado que uma das clausulas do contrato, a Kanxa seria a unica revendedora
do uniforme oficial do MAC, culminando assim no fechamento da loja oficial - que
atualmente é terceirizada. Porém nao tivemos nenhuma confirmagéo ate o presente

momento.
3.3. Cliente

A torcida do Marilia Atlético Clube esta localizada principalmente na cidade
Marilia, no interior do estado de S&o de Paulo. Porém ndo devemos deixar de lado a
parcela de torcedores espalhados por outras cidades como a grande Sao Paulo, ou
até mesmo fora do Brasil, onde habitam outros marilienses, seus parentes,

conhecedores e entusiastas do time.

A segmentacdo demografica do nosso publico-alvo é muito abrangente,
principalmente pelo carater emocional que € confiado aoproduto, pode alcangar de
jovens até os idosos, de todas as classes sociais, independente de estado civil ou

renda.

O ultimo ponto a analisarmos do nosso publico-alvo é a segmentagao psicografica.

Essa segmentacgao engloba, a torcida organizada — Mancha Azul, a principal por ser
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a maior atualmente -, amantes do futebol regional que acompanhavam o MAC durante
sua melhor época. Essas pessoas consomem Futebol nas midias tradicionais, - como

TV e radio -, mas também em midias digitais.

3.3.1. Personas

RICARDO LOPES tem 45 anos, € empreiteiro autbnomo, parou os estudos no
9° ano do ensino fundamental. Seu salario gira em torno R$3.000,00.Ricardo é casado
e tem 2 filhas, moram no bairro Bandeirantes, em uma casa alugada. No seu tempo
livre acompanha conteudo esportivo em canais de televisao e em suas redes sociais,
a que mais usa € o Facebook; é sociavel e bem-humorado. O mesmo leva uma vida
muito regrada, sem grandes luxos, gosta de passar o tempo com sua familia e ir
pescar com 0s amigos. Sua maior paixao € o futebol, Ricardo sempre gostou muito de
assistir e jogar, mas nunca pensou em ser jogador profissional. Cresceu assistindo os
jogos do MAC com o pai, tem algumas lembrangas de jogos que marcaram a sua
adolescéncia; Por isso, acaba ligando muito o clube da sua cidade a familia, tenta
passar para os filhos esse sentimento de unido. Seu grande sonho € abrir uma oficina,
pois além do futebol sempre gostou de carros; O maior problema é o cenario
econdmico atual, qual ndo permite com que ele consiga abrir um negdcio sem
prejudicar a renda de sua familia. Ricardo da preferéncia para guardar o dinheiro e

conseguir comprar sua casa propria.
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JONATHAN SILVA tem 21 anos, faz graduagéo em Publicidade e Propaganda,
é o filho cacula, tem dois irmaos. Ainda mora com os pais, pois o salario de estagiario
ndo Ihe permite mudar; Recebe em torno de R$700,00. Ele namora Luara desde dos
18 anos, eles adoram sair com os amigos, ir em festas ou jogar sinuca no barzinho
perto da faculdade. No tempo livre ele gosta de praticar esporte e acompanhar seu
time do coragao que € o Sao Paulo, mas que por influéncia do pai adotou o MAC como
0 seu segundo time do coracgao, gosta também de ir ao estadio assistir os jogos para
acompanha-lo. Cresceu ouvindo-o contando estérias sobre o passado glorioso do
clube. Foi algumas vezes para Sao Paulo assistir jogos do primeiro clube, o Sao Paulo,
no estadio do Morumbi; Luara sempre o acompanha e acabou desenvolvendo um
carinho especial pelo esporte. Tem grande facilidade com as redes sociais e prefere
o Instagram e o Whatsapp para se comunicar com os amigos. Seu maior desejo &

mudar-se para a capital, pois o centro de comunicacgao fica em Sao Paulo.

F

MARIO FERNANDES tem 58 anos, exercia a profissdo de advogado e por
muito tempo morou na capital do estado, hoje é aposentado e retornou a morar na
sua cidade natal. Sua aposentadoria é de R$20.000,00. Mario gosta de acompanhar

o esporte, principalmente o futebol, pela TV e por suas redes sociais. Gosta de
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frequentar o Chaplin com a familia nos finais de semana, principalmente para assistir
0s jogos ao lado do filho mais novo. Mario € pai de um casal de filhos, a mais velha ja
cursa medicina, na Famema, o mais novo ainda frequenta a escola Cristo Rei. Mora
no bairro Aeroporto, em uma casa propria. Conheceu o Marilia Atlético Clube ainda
pequeno, frequentava os jogos aos lados do pai, que era torcedor fanatico. Lembra-
se da primeira vez que foi ao estadio ao lado do pai, do primeiro acesso e a
participagdo no campeonato Brasileiro Série-B. Hoje sente-se um pouco triste com o
time, pois suas lembrangas sao da época de ouro do clube, mas ainda sim acompanha
as novidades e noticias, mesmo que sem o0 mesmo entusiasmo. O maior sonho de
Mario é poder dar uma boa educacao para os filhos e que eles possam ter uma vida
tranquila e feliz. Mario também espera poder levar os filhos em um grande jogo do
MAC.

3.4. Concorréncia

Levando em consideragdo que o Marilia Atlético Clube, além de um time de
futebol, € uma marca, € inegavel a existéncia e presenga de concorrentes que podem
direcionar o mercado, e apresentar uma ameaca ao MAC, entdo € de extrema

importancia, lista-los e estuda-los.

3.4.1. Analise dos concorrentes diretos
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Campeonato Brasileiro

Popularmente conhecido como Brasileirdo, o campeonato Brasileiro € o principal
campeonato do nosso pais. Reune 128 times divididos em 4 divisdes. O periodo do
campeonato € entre os meses de abril a dezembro.

O Brasileirdo é o campeonato nacional de maior expressao no exterior. A Série
A é classificada como a sexta mais valiosa do mundo com um patriménio de mais de
US$ 1,43 bilhdo, sendo um dos campeonatos mais ricos- dados divulgados em 2012
pela CBF.

E o campeonato preferido dos brasileiros, superando a Copa Libertadores. E
também a liga mais assistida em todo o continente americano, sendo transmitida para
155 paises esta entre o TOP 10 das ligas mais fortes do mundo. (Dados divulgados
pelo site oficial do IFFHS — Internacional Federation of Football History & Statistic - no
periodo de 2001-2012)

Entre os grandes patrocinadores do campeonato ja passaram a Petrobras,
Chevrolet e Nike. Atualmente o maior patrocinador do campeonato € a rede atacadista
Assai, que leva seu nome junto ao nome do campeonato, “Brasileirdo Assai’.

O atual campeédo e detentor do titulo maximo nacional é o Palmeiras, o time

detém também o maior numeros de vitorias somando 10 campeonatos.
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(Figura 17 — foto do atual campeé&o brasileiro, Palmeiras)
O Campeonato Brasileiro tem um Instagram proprio que contém cerca de 795
mil seguidores até o presente momento — 30 de setembro de 2019 -, a conta é usada
para gerar interagdo com o Instagram dos clubes que estéo participando e ainda com

os torcedores, além de atualizagdes sobre o campeonato e suas rodadas.
1142804 CN= S 94%m

&~ brasileirao @

2.099 795 mil 761

Publicagbes  Seguidores Seguindo

Brasileirdao

ag Perfil oficial do 40,0 #C
facebook. /brasileirac | twitter: @brasileirao

Ver tradugio

brasileirac.cbf.com b/

Seguido por bfexpo, cleison_paulino e outras 4 pessoas

Mensagem Email v

02000

22aRodada  Cara daRodada Selegdo Torce.  27aRodada  Quem Sou Eu?

(Figura 18 - Instagram do Brasileir&o)

Campeonato Paulista - Série-A1

Popularmente conhecido como Paulistdo, € o principal campeonato a nivel
estadual, reunindo os principais times do estado. E realizado e organizado pela
Federacéo Paulista de Futebol, e disputado por 16 times que disputam cerca de 120
partidas dos meses de janeiro a abril.

O principal patrocinador do campeonato 2019 é a Sicred. Assim como Brasileirao
o campeonato leva o nome da empresa “Paulistdo Sicred”. No ano anterior o
patrocinador era a Itaipava.

O Campeonato Paulista € o mais tradicional do Brasil, sendo o primeiro que
comegou a ser disputado no anos de 1902, totalizando 117 edi¢bes. Em 2015 uma
pesquisa realizada pela Consultoria Pluri, elegeu o Paulistdo como o campeonato

estadual mais valioso do Brasil, avaliado em R$955 milhdes.
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O Atual campeéo do Paulistdo € o Corinthians; o clube também o detentor do
maior numero de vitérias no campeonato com 30 conquistas, seguido dos times

Palmeiras e Santos que estao empatados com 22 vitérias cada.

(Figura 19 - Foto do atual campeé&o paulista, Corinthians)

Futebol Exterior — Campeonato Inglés; Campeonato Espanhol; Liga dos
Campeodes

Neste topico escolhemos analisar a Liga dos Campdes por ser o principal
campeonato europeu, o preferido do publico e o mais rentavel.

O campeonato acontece entre os meses de abril e maio do ano seguinte,
seguindo o calendario europeu.

A UEFA Champions League € uma competicdo que reune os principais times da
Europa em um unico torneio. E provavelmente o campeonato mais prestigiado a nivel
mundial e sua final é o evento esportivo mais assistido do mundo, a final da temporada
12-13 reuniu cerca de 360 milhdes de telespectadores.

O campeonato atrai a audiéncia nao somente da Europa, mas assim como de
todo o mundo, por isso € o maior evento esportivo, superando até mesmo Super Bowl,
que tem diminuido a audiéncia nos ultimos anos. Se compararmos as transmissoes
mais assistidas entre os dois eventos a Champions tem uma vantagem de 241 milhdes
de telespectadores.
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A Liga dos Campebes €& patrocinada por um grupo de corporagdes
multinacionais, em contraste com o Unico patrocinador principal, tipicamente

encontrado nas ligas nacionais. Atualmente os seus patrocinadores s&o:

« Banco Santander

o Gazprom

« Heineken

» MasterCard

« Nissan

e PepsiCo

A Adidas € patrocinadora secundaria e fornece a bola de partida oficial e o
uniforme do arbitro, assim como para todas as competigbes da UEFA. O jogo FIFAda
EA Sports se tornou um patrocinador secundario como o jogo oficial da Liga dos

Campedes a partir da Liga dos Campebdes da UEFA de 2018-19.

O atual campeao é o time espanhol Real Madrid. O clube também é o maior

campeao da competicao, acumulado 13 vitorias.

CHAMPIONS
LEAGUE,

(Figura 20 - logo do campeonato)

3.4.2. Analise dos concorrentes indiretos
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Neste topico separamos os concorrentes que apesar de ndo desempenharem a
mesma forma de entretenimento que o MAC representa, podem vir a competir por

espaco na hora da escolha do cliente.

Outras formas de entretenimento

Apesar de representarem formas diferentes entre si, e diferente em relagéo ao
MAC, todos os itens representam um concorrente ao clube, pois disputam pela
atencao do torcedor. Exemplificando: O torcedor pode deixar de ir com a familia em
um jogo para ir ao cinema, assim como pode ir ao Chaplin com os amigos.

- Chacaras/futebol
- YARA clube
- Shoppings: Marilia Shopping (Aquarius) e Esmeralda Shopping.

- Restaurantes/bares/pubs: Chaplin, DoctorBeer, Vila Rio Branco, Dona Oliva

Pizzaria, Café do Lado, Botequim Sampaio Vidal, Bar do Portugués.

- Cultura: Teatro Municipal, shows, programas de TV.

4. Analise de macro ambiente

4.1. Ambiente sociocultural

O futebol tem extrema importancia quando se fala na questdo sociocultural no
século em que vivemos, o0 mesmo tem a capacidade de influenciar — seja direta ou
indiretamente — setores da sociedade, tais como: setor politico, social, cultural,
econdmico, entre outros. O tema em si aborda muitas questdes emocionais, paixao,

expectativa e frustagcdo sdo algumas delas.

“O futebol teria numa sociedade como a brasileira, em grande parte formada
de elementos primitivos em sua cultura, uma importancia toda especial. E era
natural que tomasse aqui o carater particularmente brasileiro que tomou. O
desenvolvimento do futebol, ndo num esporte igual aos outros, mas numa
verdadeira instituicdo brasileira, tornou possivel a sublimagdo de varios
daqueles elementos irracionais de nossa formagéo social e de cultura”.
(Gilberto Freyre, no prefacio do livro “O Negro no Futebol Brasileiro).

O amor e fanatismo pelo futebol retratado pelos brasileiros é grande, que se
reunem em grandes torcidas organizadas por diversos clubes nacionais, como
Corinthians, Palmeiras, Sdo Paulo, Santos, Flamengo, entre outros, que sdo um dois

maiores times nacionais atualmente, porém nos ultimos anos uma tendéncia vem
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sendo destacada, os brasileiros, principalmente os mais jovens, vem tendo comoseu
time principal, clubes internacionais, e os times nacionais vem perdendo espaco no
coragao de seus seguidores.

Pesquisas do realizadas em novembro de 2017 pelo IbobeRepucom, postadas
em seu site oficial, que € um lider global em pesquisa de marketing esportivo, mostra
que os brasileiros comecaram a ser torcedores exclusivamente de clubes
internacionais. De acordo com José Colagrossi, diretor executivo do Ibope Repucom,
disse: “Até pouco tempo atras, isso era impensavel para o Brasil. Era uma coisa de
india e Paquistdo. Se esse movimento se confirmar, serd um risco para os times
daqui”.

Os jovens de 16 a 29 anos, passaram a ignorar os clubes nacionais. Estes jovens
se encontram nas classes A ou B, e tem acesso a internet movel. A internet € um fator
muito importante, pois hoje em dia € muito facil com a crescente oferta de transmisséo
de jogos e a digitalizagao do esporte, independente do lugar onde estdo acontecendo,
com apenas um “click” vocé tem acesso a informacéo do mundo todo, ndo existe mais
essa limitacdo de acompanhar o conteudo excepcionalmente nas midias tradicionais.
E este grupo de jovens que antes eram de uma parcela insignificante, hoje se encontra
em ascensao.

O estudo delineou o perfil e os habitos das torcidas brasileiras, ouvindo mais de
seis mil pessoas, entre junho e agosto, em todo o brasil. Neste estudo, um dos tépicos
mencionados foi o interesse sobre o futebol internacional, foi perguntado aos
brasileiros para quais times entre os 55 nacionais e 38 internacionais, possuiam mais
afeicdo, e como resultado os 5 mais votados foram times europeus.

Contudo, podemos destacar a perda de jogadores importantes e que reuniam
uma grande quantidade de fas para os times internacionais, como aconteceu com

Neymar e Gabriel Jesus, que deixaram respectivamente o Santos e Palmeiras.

DNA Torcedor 2017 - Top 5 na preferéncia por tmes estrangeiros IBOPE | REPUCOM
Pos. Junho Julho Agosto

(B == Barcelona == 0 EZ Barcelona = 0 EZ Barcelona

PA ZZ Real Madrid - 0 Z= Real Madrid = 0 Z= Real Madrid

< = Manchester United | 4 3 SiE Chelsea 4 7 B W Paris Saint-Germain
VS ™ pavern de Munique | Y 1 2B Manchester United | 4 1 ™8 Bayern de Munique
oo B B Juventus v 1 ™8 pavern de Munique | ¥ 2 Sk Chelsea

(Figura 21 - Top 5 na preferéncia por times estrangeiros)
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Podemos destacar também a perda de jogadores importantes e que reuniam
uma grande quantidade de fas para os times internacionais, como aconteceu com

Neymar e Gabriel Jesus, que deixaram respectivamente o Santos e Palmeiras.

4.2. Ambiente politico e legal

e Lei de Incentivo ao Esporte

A seguir uma cartilha retirada do site portal.esporte.gov.br, dando orientacdes
gerais sobre o projeto:

“A Lei n® 11.438/06, ou simplesmente Lei de Incentivo ao Esporte, estabelece
beneficios fiscais para pessoas fisicas ou juridicas que estimulem o desenvolvimento
do esporte nacional, através do patrocinio/doacdo para projetos desportivos e
paradesportivos. Podem contribuir para os projetos desportivos ou paradesportivos e
obter os beneficios da Lei de Incentivo ao Esporte.

Pessoa fisica: Pode deduzir até 6% do imposto de renda devido. Essa dedugao
concorre com outros incentivos fiscais, sem, contudo, estabelecer limites especificos,
0 que podera ser aplicado em sua totalidade no incentivo ao esporte. A opcéo é do
contribuinte. Pessoa juridica tributada com base no lucro real — pode deduzir até 1%
do imposto de renda devido. Empresas enquadradas no artigo 14 da Lei n® 9.718/98.
Sao representadas, basicamente, pelas multinacionais e conglomerados dos setores
bancario, industrial, de transporte aéreo, empresas de telecomunicag¢des, dentre
outras. No caso das pessoas juridicas, o beneficio ndo compete com outros incentivos
fiscais. Isso quer dizer que essa faixa de renuncia fiscal é exclusiva para o setor
esportivo. Sdo dedutiveis apenas os valores destinados a patrocinio/doagao em favor
de projetos desportivos e paradesportivos aprovados previamente pelo Ministério do
Esporte”.

Ou seja, se uma empresa paga R$ 5 milhdes de imposto de renda, ela pode
optar por investir R$ 50 mil para patrocinar e incentivar um projeto esportivo, que sera
abatido no imposto de renda do ano seguinte.

e Patrocinio por site de apostas:
A seguir uma citagdo de parte de uma matéria publicada do portal de noticias

online Estad&o sobre o Patrocinio por site de apostas:
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“O Congresso Nacional, em Brasilia, promulgou na ultima quarta-feira a Lei n°
13.756 ("Lei 13.756/18", decorrente da Medida Proviséria 846/2018) que, entre outras
matérias, cria a modalidade de apostas esportivas, em um primeiro passo para a
legalizagc&o dos jogos e apostas no Brasil. Com isso, clubes brasileiros poderdo ser
patrocinados por sites de apostas, coisa que acontece em muitos clubes da Europa,
em especial na Inglaterra.

De acordo com especialistas, o0 mercado brasileiro de apostas eletrénicas
sobreeventos esportivos é estimado em R$ 4,3 bilhdes e é atualmente explorado
apenas por sites estrangeiros.

O Ministério da Fazenda sera o responsavel pela autorizagao e concessao das
loterias de apostas de quota fixa e devera regulamentar a atividade no prazo de dois
anos, prorrogavel por igual periodo, a contar da data de publicacdo da Lei
(13/12/2018).”

e Lei de Improbidade Administrativa

De acordo com o Artigo 65 da Lei Organica do Municipio de Marilia:

Lei de Improbidade Administrativa - Lei 8429/92 | Lei n°® 8.429, de 2 de junho de
1992

Dispbe sobre as sangdes aplicaveis aos agentes publicos nos casos de
enriquecimento ilicito no exercicio de mandato, cargo, emprego ou fungdo na
administracao publica direta, indireta ou fundacional e d& outras providéncias.

Art. 9° Constitui ato de improbidade administrativa importando enriquecimento
ilicito auferir qualquer tipo de vantagem patrimonial indevida em razdo do exercicio de
cargo, mandato, fungédo, emprego ou atividade nas entidades mencionadas no art. 1°
desta lei, e notadamente:

| - Receber, para si ou para outrem, dinheiro, bem movel ou imével, ou qualquer
outra vantagem econdmica, direta ou indireta, a titulo de comisséo, percentagem,
gratificacdo ou presente de quem tenha interesse, direto ou indireto, que possa ser
atingido ou amparado por agdo ou omissédo decorrente das atribuigbes do agente
publico;

Il - Perceber vantagem econdmica, direta ou indireta, para facilitar a aquisicao,
permuta ou locagao”.

E importante citar esta lei, pois atualmente o Prefeito de Marilia Daniel Alonso,

assumiu o cargo de presidente de clube, e esta sendo alvo deatos de cassacgao do
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mandato e improbidade administrativa, além do MAC estar recebendo apoio direto da
Prefeitura de Marilia, que gerou conflitos de interesses entre os dois cargos ocupados
por Daniel Alonso.

Em nota, umassessor, sem identificacdo, do prefeito de Marilia rebateu
acusacgoes:
"O MAC (Marilia Atlético Clube de Marilia) informa que ndo é uma empresa, mas sim
uma associagao de direito privado sem fins lucrativos e de utilidade publica, conforme
Lei Municipal n°® 7.024/2009, portanto, ndo ha qualquer ilegalidade do chefe do
executivo mariliense assumir o cargo. Ademais importante ressaltar que a Presidéncia
da Diretoria Executiva do MAC nado o vincula como administrador do clube.”

Assessoria de Imprensa - MAC -Marilia Atlético Clube"

4.3. Ambiente natural

Como o nosso produto se trata de um time de futebol que possui um estadio que
ira receber jogos de campeonatos, o ambiente natural tem forte influéncia no nosso
‘produto’, o clima pode influenciar a ida do torcedor mariliense ou amante de futebol
aos jogos do estadio.

Como o estadio da MAC nao possui uma area totalmente coberta, a chuva pode
ser um grande fator natural que diminuiria a porcentagem da venda de ingressos e
consequentemente a presenga de torcedores em alguns dos jogos do campeonato.

Um clima mais ensolarado pode nao ser tdo prejudicial quanto ao de um dia
chuvoso, mas pode influenciar negativamente na presenca de pais que queiram levar
seus filhos aos estadios por conta do calor, j4 que o estadio ndo possui nenhum
sistema eficiente de ventilagdo e refrigeracdo, e com o aglomerado de torcedores
presentes nas arquibancadas, isso pode aumentar a temperatura, se tornando
desconfortavel para algumas pessoas.

Tendo uma breve analise e comparativo sobre como o ambiente natural tem forte
influéncia no mundo esportivo do futebol, a copa de 2022 que sera no Qatar ndo sera
realizada tradicionalmente no verao europeu nos meses de junho e julho, devido a
temperatura do pais nessa época podendo chegar até 50° C, o campeonato mundial

foi adiado para os meses de novembro e dezembro.
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O fator natural também pode influenciar no desempenho dos jogadores, uma
forte onda de calor pode causar uma exaustao, uma desidratacdo podendo diminuir o
desempenho do atleta na partida, e com uma onde fria, a forca muscular é
prejudicada.

Ja com a chuva presente, com a grama molhada a bola desliza com mais facilidade,
praticamente sem rotagao, o goleiro tem uma visédo reduzida por conta dos pingos de
chuvas e pode necessitar de uma toalha para manter suas luvas secas, e 0 campo se

torna praticamente uma lama.

4.4. Ambiente demografico

Calculasse que a cidade de Marilia possua uma populacdo de 237.130
habitantes no ano de 2018, e classe social predominante é a C, D e Ee a média salarial
dos habitantes é de 2,6 salarios minimos.

A maior parcela da populagéo se concentra na faixa etaria de 25 a 29, e logo em
seguida respectivamente temos as populagdes de 20 a 24 anos, 30 e 34 anos, as
duas primeiras com predominancia masculina, e a ultima com predominancia do sexo
masculino na populacéo.

A cidade Marilia possuiuma alta taxa de 97,8%, no quesito de escolarizacao de
6 a 14 anos.

A cidade também apresenta uma grande taxa de saneamento basico adequado,
com 96,8% e um baixo numero de mortalidade infantil, tendo como base de 1.000
nascimentos vivos, 13.7 veem a obito.

Tendo com base nesses dados de pesquisa, concluimos que a cidade de Marilia

possui um grande indice de desenvolvimento no interior.
4.5. Ambiente econémico
Quando falamos em crise econémica, 0 mercado comega a pensar em que
produtos o consumidor deixara de comprar e a trocas que serdo realizadas. Seja

compras por necessidade, ou por impulso e desejo, 0 consumismo sempre ira ter que

ser saciado. Segundo Pompeu, a publicidade permite que o sentido dos produtos
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componha ao mesmo tempo nossa cultura e nosso cotidiano, e que eles naodeixam,

de uma hora para outra de ser atraentes, sedutores e necessarios.

O consumo, por menos que individualmente se queira, une as pessoas, cria
grupos, integra. Ao redor dos sentidos carregados por um bem ou produzidos
por uma propaganda estdo pessoas que ndo se conhecem, mas que
inevitavelmente partilham dos mesmos valores (POMPEU, 2016, p.3).

Quando se trata de futebol, sabemos que o brasileiro € apaixonado por esse
esporte, logo a citagdo de Pompeu se encaixa perfeitamente para o nosso cliente,
uma vez que, ‘o consumismo, por menos que individualmente se queira, une as
pessoas, cria grupos e integra”. E disso que se trata o futebol, pessoas unidas por um
amor em comum.

Analisando os valores de acesso ao estadio MAC podemos ver que é cobrado um
valor bem abaixo do que em grandes estadios dos grandes times, o que facilita a
aproximacao do torcedor com o time, ou do amante de futebol pelo esporte.

4.6. Ambiente tecnolégico

e Tinder dos Patrocinios:

Para a evolugdo tecnolégica a internet foi um componente de grande
importancia, e que também passou a fazer parte do cotidiano do consumidor. Ela esta
entre os meios de comunicacdo de menor custo, e também é muito eficaz para acao
do marketing, pois 0 mercado esta cada vez mais especializado e segmentado em
partes menores e as midias sociais permitem que a comunicagdo seja melhor
direcionada (TORRES, 2009, apud BRUM, 2013, p.27).

Adolpho (2011, apud BRUM, 2013, p. 25) considera as midias sociais a melhor
ferramenta existente de relacionamento com o cliente devido a sua possibilidade de
atualizacdo e segmentagdo pelos proprios usuarios. E por isso, que as empresas
precisam se adequar e se personalizar para esse publico que esta em conexdo com
outras pessoas, participando de grupos e comunidades que geram sentimento de
pertencimento e agregam valores simbalicos.

Com a internet e as redes sociais podemos atingir novos torcedores do MAC, e
aproximar os ja existentes, criando um vinculo entre torcedor e time. O que ira nos
ajudar a aumentar o consumo do esporte na cidade de Marilia, e tornar o acesso ao
estadio mais viabilizado, uma vez que o MAC ainda nao possui redes sociais oficiais

do time, a falta desse relacionamento com os possiveis torcedores incapacita a
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divulgacédo de jogos, além de ndo fidelizar o publico que consome esse tipo de
produto.

Além da relagéo time-jogador que a internet possibilita, as informag¢des que sédo
disponibilizadas nas redes sociais podem ajudar o time a atingir, também, empresas
com interesse em investir no time, os chamados patrocinadores.

“Ser atleta demanda talento, técnica e treinamento. Mas um fator de extrema
importancia vai além das habilidades: o dinheiro. A maioria dos brasileiros que busca
no esporte um futuro e o sonho olimpico sofre com a falta de patrocinios e, muitas
vezes, deixa os objetivos de lado porque ndo consegue pagar materiais, equipe de
apoio e competicbes — ainda mais agora, com os cortes no patrocinio estatal. Para
tentar ajudar a solucionar este problema, uma plataforma foi criada com o intuito de
aproximar projetos esportivos e competidores das marcas e empresarios interessados
em bancar a carreira dos esportistas.

Com quase um ano de vida, o Clube dos Patrocinios oferece solu¢des para o
uso de mais de 38 leis de incentivos federais, estaduais e municipais ainda pouco
utilizadas pelas empresas, e que possuem grande potencial de investimento, para
atrair benfeitores e unir aos esportistas em um “match” perfeito. O “Tinder” dos
patrocinios, como ja é chamado, € gratuito e analisa e recomenda projetos que casem
com os interesses das marcas. Nos primeiros 11 meses apos o langamento, 16
patrocinios foram fechados, no valor de R$ 2,5 milhdes.” (fonte:
https://oglobo.globo.com/esportes/tinder-dos-patrocinios-aplicativo-ajuda-atletas-
clubes-encontrar-parceiros-em-leis-de-incentivo-23612868); (Marjorié Cristine
21/04/2019 - 04:40 / Atualizado em 21/04/2019 - 17:18)

e Aplicativos e Software

A preferéncia pelo celular como meio de comunicagdo vem mudando o mercado,
e com essa nova onda de tecnologia é cada vez mais normal as pessoas procurarem
informacdes e interagirem sobre seus assuntos favoritos através de aplicativos, e com
o futebol que € uma das maiores paixdes do brasileiro n&o seria diferente. A cadadia
mais sao criados aplicativos e softwares que mantém o usuario informado sobre
pontuagdes, campeonatos e as novidades mais recentes do time favorito de cada
torcedor, além de permitirem interagir com outros torcedores, fazer escalagcées do seu

time, e jogos em geral.
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De acordo com o site Exame, na matéria “Mercado de aplicativos entra em nova
fase no Brasil”, publicada em 27 de marcgo de 2019, s6 no ano passado no Brasil foram
movimentados mais de US$ 3 bilhdes, se destacando como umas das principais
tendéncias, e tem uma estimativa de aumentar ano apds anos, além de estimular

startup e grandes empresas.

5. Analise SWOT
5.1. Analise SWOT
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SWOT

CARREGA O NOME DA CIDADE
TRADIGAO (QUASE 80 ANOS)

PRECO ACESSIVEL DOS INGRESSOS

TORCIDA QUE PASSA DE PAI PARA
FILHO

HISTORIA DE VITORIAS E

CONQUISTAS IMPORTANTES

BOA LOCALIZAGCAO DO ESTADIO

PATROCINADO POR GRANDES
MARCAS DA CIDADE

PREFEITO DA CIDADE ASSUMIU
COMO PRESIDENTE DESSA GESTAO

NAO TEM DIGITAL (SITE OU E-
COMMERCE)

PREFEITO DA CIDADE ASSUMIU COMO

PRESIDENTE DESSA GESTAO

FALTA DE UM ATLETA ESTRELA

FALTA DE CREDIBILIDADE DO SETOR
ADMINISTRATIVO

MA APLICACAO DOS RECURSOS

POUCA TRANSPARENCIA COM O
TORCEDOR

NAO TEM UMA LOJA FiSICA

SERIE A-4

FALTA DE INVESTIMENTO EM
COMUNICAGAO
FALTA DE PROFISSIONAIS
ESPECIALIZADOS

ESTRUTURA DO ESTADIO

(0]

CRIAR UM ATLETA ESTRELA

PARCELA DE TORCEDORES
ESPALHADOS POR OUTRAS
CIDADES

PATROCIINIO POR SITES DE
APOSTAS

EVOLUGAO DAS REDES SOCIAIS

SOCIO-TORCEDOR
PUBLICO-ALVO REPRESENTA A

CIDADE

VISIBILIDADE NOS MEIOS DE
COMUNICAGAO REGIONAL

ESCOLHA DE LAZER FAMILIAR
LEI DE INCENTIVO AO ESPORTE
PARCERIA COM A PREFEITURA
PAIS DO FUTEBOL
APLICATIVOS E SOFTWARES
ANIVERSARIO DA CIDADE

ANIVERSARIO DO CLUBE

MAIOR PARTE DA POPULAGAO DA

APEGO EMOCIONAL PELO MAC

OUTRAS FORMA DE LAZER

FALTA DE VISIBILIDADE DO
CAMPEONATO

PREFERENCIA DO JOVEM POR TIME
INTERNACIONAIS

AFASTAMENTO DO TORCEDOR

CENARIO ECONOMICO ATUAL

LEI DA IMPROBIDADE ADMINISTRATIVA
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5.2. Cruzamento SWOT

5.2.1. Estratégias ofensiva (forgas x oportunidades)

Tradigao x Aniversario de Marilia e do Time

Apresentar uma proposta de evento que envolva a cidade, principalmente o
jovem. Instigar o contato entre os cidaddos e o clube, encorajando o esporte e
transformando em uma escolha de lazer.

Marketing de oportunidade: Aproveitar as midias espontaneas;
Preco x Localizagao x Escolha de lazer

Instigar as familias a tornarem os jogos uma escolha de lazer. Tornar os jogos
uma opgao de entretenimento, como musica durante o intervalo, sorteios, jogos de
interacdo com a torcida. Apostar na divulgagéo dos jogos como um lazer que possa
ser divertido e seguro para toda a familia.

Possivel parceria com a AMTU para a criagao de uma “Linha Azul” que teria uma
rota direta do terminal ao estadio, em dias de jogos e eventos.

Histéria x Falta de visibilidade do campeonato

Transformar a histéria rica do time em entretenimento afim de criar visualizacbes
para a marca. Contar de forma envolvente a historia do clube, instigando a nostalgia
e a saudade.

Marketing de oportunidade: Aproveitar as midias espontaneas;
Torcida que passa de pai para filho x Apego emocional pelo clube

Reacende a chama do torcedor para que ele possa passar sua paixao para os
filhos, através de um cadastro feito pelos pais para que os filhos passam entrar no
campo junto com os jogadores.

Gerar movimento de bilheteria: as familias irdo frequentar os jogos para ver os

filhos entrarem no campo ao lado dos torcedores.

5.2.2. Estratégias de protec¢ao (fraquezas x ameacgas)

Série A4 x Sem visibilidade
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Investimento em rede social e em relagdes publicas. Focar em tornar visivel a
marca ja que a série que o clube se encontra ndo tem grande visibilidade. Produzir
pressrelease em canais regionais, investir em um possivel canal préprio.

Pouca transparéncia x Imagem ruim x Afastamento do torcedor

Trabalhar a transparéncia do clube perante seu torcedor, afim de mostrar ao
torcedor quanto, como e onde esta sendo investido o dinheiro arrecadado pelo clube.
Assim podemos criar a imagem de honestidade e comprometimento do MAC

Importante ressaltar que a melhora na imagem, principalmente na questao
financeira, do clube pode atrair investidores maiores.

Falta de profissionais especializados x cenario econémico atual

Contratacdo de recém-formados e estagiarios para as vagas que precisam ser
preenchidas. Isso mostrara a cidade de Marilia nhdo somente investimento do clube
como também no profissional da cidade, ird gerar emprego para os cidadaos de
Marilia.

Possivel parceria/ patrocinio com as faculdades para a criagdo de um estagio ou
bolsa de estudos, nas areas que o clube precisa: Marketing, Publicidade, Fisioterapia
e Nutricao.

Sem investimento em comunicacgao x Escolha dos jovens por outros times

Investimento nas redes sociais e em Relagbes Publicas. Utilizagdo das redes
sociais e suas novas ferramentas, coletivas de imprensa. Ressaltar que podemos usar
o interesse do jovem como atrativo para atrair a sua atengcdo. Podemos também
trabalhar o MAC como o segundo clube do coragdo, como acontece com tantos outros
times como, Juventus da Moca, Ibis, portuguesa, entre outros.

Todos esses investimentos irdo nos permitir falar com o torcedor diretamente;

5.2.3. Estratégias de confronto (forgcas x ameacas)

Prefeito na gestao do MAC x Lei da Improbidade Administrativa

Trabalhar a imagem do clube, tornando-o confiavel perante seus investidores e
torcedores. E necessario um esforco maior de marketing na questdo da transparéncia
do setor financeiro para que a imagem negativa possa ser controlada.

Importante ressaltar que a melhora na imagem, principalmente na questédo

financeira, do clube pode atrair investidores maiores.
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Preco acessivel do ingresso x Cenario econémico Atual
Divulgacdo maior sobre os valores dos ingressos. Aumentar a divulgacao,

instigando os cidadaos da cidade a escolher os jogos como lazer pelo custo baixo.

5.2.4. Estratégias de reforgo (fraquezas x ameacas)
Falta do material digital (Site, e-commerce) x Novos aplicativos e softwares
Investimento em comunicagéo. Trabalhar uma plataforma que ira gerar além da
interacao da torcida com o clube, uma nova forma de consumir informacdes. Apostar
em aplicativos como o “Onefootball” e o “Cartola FC”.Esses apps contam com
programas variados, que disponibilizam tabelas de campeonatos, noticias atualizadas
sobre o time do coracao, informagdes sobre a Selecao Brasileira e permite escalar
seus jogadores favoritos para competir.
Falta do Atleta Estrela x Oportunidade de criar um idolo
Por meio das plataformas poderemos divulgar os jogadores fazendo os
torcedores conhecé-los, isso ira estimular o envolvimento da torcida com os mesmos.
O grupo depois de algumas reunides com o cliente contatou ser muito arriscado
colocar os holofotes somente em um jogador, entdo acreditamos ser necessario a
divulgacao do time como um todo.
Loja Fisica x Escolha de lazer familiar
Tornar a lojinha do clube atraente, tornar um ponto turistico da cidade. Como
case de sucesso podemos nos espelhar no sucesso da loja do clube Juventus da
Mooca. Aumentar a gama de produtos oferecidos, como réplicas de troféus, bolas,
entre outras novidades.
Sécio-torcedor x Falta de comunicagao com os torcedores
Criar um plano de associagao atraente para os torcedores. Isso aproximara o
torcedor do clube, e o fara sentir como se estivesse de maneira efetiva ajudando o
clube.
Aumentar o faturamento da empresa;

Marketing de oportunidade: Aproveitar as midias esponténeas;

5.3. Conclusoes

5.3.1. Objetivos de campanha
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Criar uma imagem confiavel e sélida da empresa, MAC, perante o seu cliente, o
torcedor. Aproximar novamente os torcedores e faze-los “adotar” o MAC novamente
como o seu time. Aumentar a renda do clube atraindo patrocinadores, para isso

tornando a marca MAC interessante para o comercial.

5.3.2. Objetivos de marketing

Com nosso objetivo de campanha definido, temos como objetivo de marketing
aumentar o numero de patrocinadores do clube, que é a principal fonte de receita atual
do time, em até 10%. Aumentar o numero de fas e torcedores do time para que eles
frequentem o estadio, que atualmente tem uma média de publico de 1.000 por partida,
planejamos aumentar em até 100% esse nimero. E esperado também o aumento da

venda de brindes e acessorios oficiais do MAC em até 20%.

5.3.3. Objetivos de comunicagao

Nosso maior objetivo é o resgate emocional do torcedor com o Clube. Aproximar
novamente o maqueano do time e fortificar o laco que existe entre os dois. Também
€ importante destacarmos a importancia da melhora na imagem do clube, deixando
para tras a imagem ruim que ha algum tempo se criou, gerando confianga e

credibilidade perante seu torcedor e as empresas e futuros patrocinadores.

6. Planejamento de conteudo

6.1. Apresentacao do produto

O Marilia Atlético Clube € uma associacdo esportiva, fundada em 1942, na
cidade de Marilia. Popularmente chamado de MAC, suas cores sao o azul e o branco.
Atualmente o clube disputa somente a quarta divisdo do Campeonato Paulista. O MAC

disputa também categorias de base, com o sub-11 até sub-20

Mesmo com o ciclo de vida do produto em declinio o MAC carrega em sua histéria
momentos de triunfo e vitérias, e sua “camisa” ainda é simbolo de tradi¢ao e referéncia

entre os times do interior paulista.

77



6.2. Nivel de marketing

O Nivel de marketing escolhido foi o marketing segmentado, pois o tema
explorado sera futebol, tendo um alcance mais abrangente, com a fungao de entreter

e informar todos que est&o inseridos neste segmento.
6.3. Estratégia de topo, meio e fundo de funil
- Topo de Funil: redes sociais e blog.

- Meio de Funil:quiz, enquetes, app “cartola azul” e Youtube.

- Fundo de Funil: site e redes sociais.

6.4. Quadro de conteudos

Entreter: Serao feitos quizzes, enquetes e games com o amante de futebol para
qgue ele se envolva com a marca de uma maneira mais leve e descontraida.

Inspirar: Serao feitas entrevistas com grandes nomes do futebol do interior.
Videos com formadores de opinides que ja se tornaram socio-torcedor.

Convencer: Mostrar a seriedade do time é uma estratégia vital para que o

torcedor invista do clube, por isso sera divulgado o portal da transparéncia.

6.5. Cronograma de conteudos

6.2
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08

out/20 nov/20 dez/20
SEMANA SEMANA SEMANA
LOCAL LOCAL LOCAL
BLOG X X 1 1 BLOG 1 1 1 1 BLOG 1 1 1 1
INSTAGRAM X X 2 2 INSTAGRAM 2 2 2 2 INSTAGRAM 2 2 2 2
FACEBOOK X X 1 1 FACEBOOK 1 1 1 1 FACEBOOK 1 1 1 1
TWITTER X X 2 2 TWITTER 2 2 2 2 TWITTER 2 2 2 2
SEMANA SEMANA SEMANA
LOCAL L Lf
QUIZ/ENQUETE X X 1 0 QUIZ/ENQUETE 1 0 1 0 QUIZ/ENQUETE 1 0 1 0
INSTAGRAM X X 2 2 INSTAGRAM 2 2 2 2 INSTAGRAM 2 2 2 2
FACEBOOK X X 1 1 FACEBOOK 1 1 1 1 FACEBOOK 1 1 1 1
TWITTER X X 2 2 TWITTER 2 2 2 2 TWITTER 2 2 2 2

SEMANA

SEMANA

SEMANA
LOCAL

SEMANA

SEMANA

SEMANA

TOTAL SEMANAL TOTAL SEMANAL
Loc LOCAL
BLOG X X 1 1 BLOG 1 1 1 1 BLOG 1 1 1 1
INSTAGRAM X X 10 10 INSTAGRAM 10 10 10 10 INSTAGRAM 10 10 10 10
FACEBOOK X X 1 4 FACEBOOK 4 4 4 4 FACEBOOK 4 4 4 4
TWITTER X X 10 10 TWITTER 10 10 10 10 TWITTER 10 10 10 10
YOUTUBE (DIARIO)[  x X 1 1 YOUTUBE (DIARIO)| 1 1 1 1 YOUTUBE (DIARIO)| 1 1 1 1
YOUTUBE (DOC) X X 1 1 YOUTUBE (DOC) 1 1 1 1 YOUTUBE (DOC) 1 1 1 1
SITE X X 1 0 SITE 0 0 1 0 SITE 0 0 1 0
QUIZ/ENQUETE X X 1 0 QUIZ/ENQUETE 1 0 1 0 QUIZ/ENQUETE 1 0 1 0




mar/21 mar/21

SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL
BLOG 1 1 0 1 BLOG 0 1 0 1 BLOG 0 1 0 g BLOG 0 1 X X
INSTAGRAM 2 2 2 2 INSTAGRAM 2 2 2 2 INSTAGRAM 2 2 2 2 INSTAGRAM 2 2 X X
FACEBOOK 1 1 1 1 FACEBOOK 1 1 1 1 FACEBOOK 1 1 1 1 FACEBOOK 1 1 X X
TWITTER 2 2 2 2 TWITTER 2 2 2 2 TWITTER 2 2 2 2 TWITTER 2 2 X X
SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
L L L LOCAL L L
QUIZ/ENQUETE 1 0 i 0 QUIZ/ENQUETE 1 0 i 0 QUIZ/ENQUETE i 0 1 0 QUIZ/ENQUETE i 0 X X
INSTAGRAM 2 2 2 2 INSTAGRAM 2 2 2 2 INSTAGRAM 2 2 2 2 INSTAGRAM 2 2 X X
FACEBOOK 2 2 1 1 FACEBOOK 2 2 1 1 FACEBOOK 1 1 1 1 FACEBOOK 1 1 X X
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 X X

TWITTER
SEMANA
LOCAL

TWITTER
SEMANA
LOCAL

TWITTER

LOCAL

SEMANA
LOCAL

SEMANA
LOCAL

SEMANA

TOTAL SEMANAL ‘ TOTAL SEMANAL

LOCAL

TOTAL SEMANAL TOTAL SEMANAL
LOCAL LOCAL

LOCAL |

BLOG 1 1 0 1 BLOG 0 1 0 1 BLOG 0 1 0 1 BLOG 0 1 x x
INSTAGRAM 10 10 10 10 INSTAGRAM 10 10 10 10 INSTAGRAM 10 10 10 10 INSTAGRAM 10 10 X X
FACEBOOK 4 1 4 4 FACEBOOK 4 4 4 4 FACEBOOK 4 4 4 4 FACEBOOK 4 4 x x
TWITTER 10 10 10 10 TWITTER 10 10 10 10 TWITTER 10 10 10 10 TWITTER 10 10 X X
YOUTUBE (DIARIO) 1 1 1 1 YOUTUBE (DIARIO) 1 1 1 1 YOUTUBE (DIARIO) 1 1 1 1 YOUTUBE (DIARIO) 1 1 X X
YOUTUBE (DOC) X X x X YOUTUBE (DOC) x X X X YOUTUBE (DOC) x X X X YOUTUBE (DOC) x X x X
SITE 1 0 1 0 SITE 1 0 1 0 SITE 0 0 1 0 SITE 0 0 X X
QUIZ/ENQUETE 1 0 1 0 QUIZ/ENQUETE 1 0 1 0 QUIZ/ENQUETE 1 0 1 0 QUIZ/ENQUETE 1 0 X X
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6.6. Planejamento de conteudo

Nossa campanha tera o periodo de 11 de Outubro de 2020 a 17 de Abril de
2021. Optamos por tal disposi¢ao para que ao comego do Campeonato Paulista Séria-
A4, o torcedor ja venha consumindo conteudo do time, interagindo e esteja apoiando

o time.

6.6.1. Estratégia de topo de funil (visitante)

Levando em conta que a estratégia de topo de funil necessita atingir o maior
numero possivel de pessoas, sera criada uma plataforma online, um blog de conteudo
esportivo, esse blog estara diretamente ligado ao site do clube. O nome do blog sera
“Paixao azul” e sera hospedado dentro do site oficial do MAC.

O conteudo sera pensado especialmente para nutrir as curiosidades do amante
de esporte, para que sua atengao seja capturada de maneira eficaz. Vamos apostar
em fatos histéricos, curiosidades engragcadas e até mesmo apostar na rivalidade dos
times, depoimentos de jogadores que ja se aposentaram e entrevista com torcedores
contando suas historias.

BLOG: No primeiro trimestre, por ser campanha de pulsagdo, as postagens
serdo feitas a cada 7 dias;afinal o primeiro trimestre sera o periodo de treino do clube.
Ja no segundo trimestre da nossa campanha, as postagens seréo feitas a cada 15
dias, pois estaremos investindo mais esforgos nos conteudos voltados ao
campeonato.

Usaremos titulos que atraiam e aticem a curiosidade do leitor, como:

“Conheca as 5 maiores torcidas do Brasil!”

“TOP 5: Os gols mais bonitos da Liga dos Campedes!”

“Conheca os classicos mais assistidos dos campeonatos estaduais!”

“A historias das organizadas — Conhega a TUGATI”
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SOMOS TUDUS . ALE

HISTORIA HOME PAIXAO AZU PORTAL DA TRANSPARENCIA CRIANCA EM CAMP ICA EM CAMPO

: -
G FATTENS T T POl

F § CONHEGA AS MAIORES TORCIDAS DO INTERIOR PAULISTA e

MAIORES TORCIDAS 00 INTEH!DB PAULISTA

B oS

(Figura 23 - Mockup do Blog Paixdo Azul)

REDES SOCIAIS: As postagens do blog “Paixdo Azul” serdaodivulgado nas
redes sociais do MAC, como o Facebook. Tudo que for postado nestas redes sociais

tera uma pegada mais leve e descontraida. Uma das nossas estratégias sera a volta
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do “Estagiario”, uma persona caricata que sera o responsavel pelas redes sociais,

trazendo sempre bom-humor na hora de informar os torcedores.

(Figura 24 - Mockup de uma postagem no Instagram)

6.6.2. Estratégia de topo-meio de funil (leads)

Nesta etapa precisamos capturar dados dos nossos visitantes e torna-los leads.
Estaremos produzindo alguns quizzes e enquetes sobre futebol, antes no entanto de
realizar o quiz o leitor precisara conectar-se ao blog, por meio de um cadastro
simples (nome, e-mail, data de nascimento) ou login através de suas redes sociais
como, Facebook, Twitter ou Instagram. Assim manteremos uma base de dados que
precisaremos para as proximas etapas.

BLOG: O quizzes e enquetes serao de temas bem diversificados, sempre

explorando o conhecimento do leitor sobre futebol. Serdo postados a cada 15 dias.
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“O que vocé sabe sobre a histéria do MAC?”

“Vocé conhece tudo sobre o Paulista?”

“Monte o seu time e descubra qual presidente do MAC vocé é!”

“Qual jogador do MAC vocé &?”

Algumas premiagdes serdo feitas, com os cadastros arquivados, alguns
participantes terdo a oportunidade de assistir treinos, conhecer os bastidores de

jogos e até mesmo ganhar camisas e brindes exclusivos.

SOMOSTODOS . AZULE

HISTORIA HOME PAIXAOQ AZUL ORTAL DA TRANSPARENCIA

y 8 i l \
Seria vocé um verdadeiro torcedor do A Osiz

Flamengo!? Que jogador ¢é esse?

MUGCLITIIS e A =

(Figura 25- Layout dos quizzes no Paixdo Azul)

REDES SOCIAIS: Assim que a pessoa terminar o teste, para saber seu
resultado, ela tera que compartilhar o teste em suas redes socias, gerando uma
divulgacdo orgénica. Isso € importante, pois gera uma maior possibilidade de
viralizagdo do conteudo.

E valido ressaltar que a estratégia de meio de funil é divulgar, em suma, nossas
redes sociais. Por isso estaremos sempre direcionando de uma rede social para
outra, através de calltoaction (Por exemplo, no Instagram stories, “Arraste para

cima”).
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(Figura 26 - Mockup de um storie do Instagram)

6.6.3. Estratégias de meio-fundo de funil (oportunidade)

Quando observarmos que os leads jatém um relacionamento significativo com
a marca e estdo prontos para serem abordados, por meiode observacédo, ja
saberemos quais os interesses o visitante tém e estaremos desenvolvendo conteudo
especial voltado para seus gostos. Introduzimos ai os conteudos voltados ao MAC:

YOUTUBE: Criagdo da TV MAC, mostrando os bastidores dos treinos e
eventos, melhores momentos das partidas. Além de entrevistas exclusivas com o
elenco, comissao técnica e momentos marcantes da histéria do clube. A TV MAC
seria utilizada como uma ferramenta de repasse de informagao para o torcedor,
como novas contratagdes, novas tecnologias, as viagem para as outras cidades.

Serao feitos um (1) video por semana, como uma agenda semanal.
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Ainda no Youtube, seria desenvolvido um web-série em formato de
documentario, semanal, de no maximo trés minutos, contando um fato histérico do
time. A série de documentarios tera o nome “Minutos azul e branco”. O primeiro
episédio focara na fundacdo do time, buscando entrevistas com ex-presidentes e

torcedores marcantes do time.

€ 3 G @ youtubecom/channel/UCSSAWIdOIT31GEGPUWIFGZQRview,as=subseriber =
= EYoulube™ marilia atiético clube = o BoE A
A inicio

O Emalta

& Inscrigdes

M sibloteca %‘!ﬁ

£ Histérico ‘o - - S _
©  assitimaistorce (% Marilia Atlético Clube
PERSONALIZAR O CANAL YOUTUBE STUDIO (BETA)
= Conexéo 1.6 mil inscritos
= Mulher INiCIO ViDEOS PLAYLISTS CANAIS DISCUSSAO SOBRE Q

v Mostrar mais

Documentario “Minuto Azul & Branco” - Ep.1

INSCRICOES 2.503 visualizagdes - 3horasatras

B relipener
@ encoeirey

& Canal KondZilla

Fundado por Benedito Alves Delfino com o nome de Esporte Clube
Comercial em 1942, a partir de 11 de julho] de 1947, passa a se
chamar Marilia Atlético Clube. Campedo Amador do Interior com
apenas um ano de vida, em 1943, profissionalizou-se em 1953,
sendo que o seu primeiro jogo profissional foi disputado contra

a equipe do Rio Claro, uma vitoria por 3 a 1 no estadio Bento de

@ clonachemerys
Abreu.

2 TheLazylazyme
@ vevom
@ rerernqui

Envios B REPRODUZIR TODOS

T
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(Figura 28 — Mockup do Canal do Youtube)

6.6.4. Estratégias de fundo de funil (clientes)

REDES SOCIAIS: Estaremos sempre nutrindo nossas redes sociais, para que
logicamente, o conteudo sempre permanega interessante ao cliente. Daremos
prioridade a postagens com noticias, bastidores, curiosidades.Além disso, é
importante que nessa etapa o torcedor tenha acesso ao sécio-torcedor, estaremos
entao divulgando o plano Sangue Azul através de videos e depoimentos de pessoas

relevantes na cidade.

(Figura 29 - Mockup de uma postagem no Facebook)
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SITE: Nesse momento também é importante mostrar seriedade do time com o
seu maior investidor, o torcedor, por isso sera langado o portal da transparéncia, que

sera sempre atualizado mostrando os gastos e arrecadag¢des mensais do time.

SOMOS TODOS AL

HISTORIA HOME PAIXAO AZUL PORTAL DA TRANSPARENCIA CRIANGA EM CAMP ICA EM CAMPO
‘ORSAMENTO ATUALIZADO DA DESPESA ISl Escolha o ano desejado:
RS 3,19 TRILHOES RS 2,13 TRILHOES m

B e Ty

Visao geral da execugao da despesa publica

EXECUCAO DAS DESPESAS DO DETALHAMENTO DOS PAGAMENTOS EXECUCAO DOS COMPROMISSOS DE
ORGAMENTO DO ANO CORRENTE REALIZADOS NO ANO CORRENTE ANOS ANTERIORES (RESTOS A PAGAR)

m.,&
m I I I
Tui

(Figura 30 - Layout do Portal da Transparéncia)

) .

(Figura 31 - Mockup do Portal da Transparéncia)
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6.7. Pesquisas de temas e palavras chaves

Palavras-chave sdo usadas como principal instrumento de pesquisa, elas
podem ser compostas de uma ou mais palavras e sdo de extrema importancia para
destacar nosso cliente.

Para a gestdo das nossas palavras-chave nés buscamos nao s6 destacar o
nome do nosso cliente, mas também inserir conteudos ao qual ele é diretamente
ligado, como o Paulista série A-4. N6s queremos trazer visibilidade para o MAC,
queremos que ele seja destaque quando nossos stakeholders ou apenas
conhecedores e amantes de futebol buscarem por futebol no interior, futebol regional,
ou sobre os times que fazem parte da série a4, como o time ainda nao tem nenhuma
rede social propria, € importante trazer essa visibilidade, e mostrar que o MAC esta

de cara nova.

Nosso objetivo principal é trazer os torcedores do MAC a ativa novamente, queremos
que o estadio esteja lotado em dias de jogo e que os torcedores percebam que eles
sao importantes para o time, é importante criar essa relagédo proxima entre torcedore
time. Por isso a nossa escolha de temas envolve o amor por futebol e a relagao futebol

e a torcida, € essa a mensagem que queremos passar.

6.7.1. Palavras chaves

futebol; futebol ao vivo; futebol interior; futebol tv; futebol em tempo real; futebol
brasileiro; futebol brasil; futebol paulista; futebol paulista quarta divisao; paulista quarta
divisdo; campeonato paulista quarta divisdo 2019; paulista 4 divisdo 2019; jogos
paulista 2019; classificagao da quarta divisao paulista; serie a4 2019; futebol paulista
2019; campeonato paulista; paulistdo a4; macmarilia; macmariliaatletico clube;
macmarilia copinha; macmarilia tabela; macmarilia ao vivo; jogo do mac em mairilia;
noticias do macmarilia; jogo do macmarilia; estadiomacmarilia; camiseta macmarilia;

futebol marilia; mariliaatletico clube; jogadores do macmarilia;

6.7.2. Temas
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futebol e torcida; amor por futebol; fanaticos por futebol; histéria do futebol;
noticias do futebol; torcida organizada;

> No geral, palavras chaves relacionadas a futebol sdo competitivas. Vocé tem
uma uma chance de 39% de se posicionar entre os 20 primeiros resultados.

> Palavras chaves relacionadas ao macmarilia sao faceis de ranquear. Vocé

tem uma chance de 83% de se posicionar entre os 20 primeiros resultados.

6.8. Gerenciamento de crise

No futebol a crise € sempre esperada, basta apenas uma derrota para que as
criticas aos clubes cheguem com tudo e tomem as redes sociais. Para isso
contaremos com uma equipe bem qualificada, que possa trabalhar sempre pensando
a frente. No futebol a equipe de marketing deve sempre prever todas as
possibilidades, assim, para cada resultado, havera um plano mostrando exatamente
como proceder para resolugao da crise. Por exemplo, se o time perdeu de goleada
para o rival, a equipe deve saber como agir com base em um plano que previamente
ja foi tragcado, como um manual.

A resposta para uma crise deve ser agil e objetiva, para que assim seja evitado
um agravamento da mesma, gerando uma polémica. Visto que o MAC tem sua renda
vindo da compra de ingressos e patrocinios, € importante sempre realizar o
monitoramento das ag¢des que serdo divulgadas, afim de simular possiveis cenarios
de crises e planejar devidamente o que sera feito em relagdo ao problema, evitando
assim o afastamento de seus stakeholders.

Para as perguntas frequentes como: onde adquirir ingressos, qual/quais lojas
vendem camiseta oficial do time, etc. Essas perguntas terdo uma resposta automatica,
afim de agilizar o contato e torna-lo mais eficiente, caso as respostas automaticas néo
consigam atender/solucionar o problema dos stakeholders, a mesma sera
encaminhada para uma equipe de social media, para que assim possa solucionar o
problema.

A equipe de social media sera dividida em duas, a primeira equipe sera
responsavel por esse atendimento prioritario, solucionando possiveis problemas e

monitorando as redes sociais através do hootsuite (ferramenta que, além de agendar
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posts, permite monitorar as principais plataformas — como Twitter, Facebook, LinkedIn,

WordPress e Instagram).

Ja a segunda equipe ficara responsavel por classificar/ detectar os tipos de agressores
e 0s grupos envolvidos, os possiveis posts, comentarios, etc que sejam provenientes
dos mesmos, buscar um modo de solucionar tais problemas, de maneira rapido e
eficaz, mas mantendo a objetividade, pois é preciso agir de uma forma agil, para que
a crise nao afete a reputacdo da empresa.

7. Planejamento de campanha

7.1. Conceito da campanha

O nosso principal objetivo € que o torcedor volte a apoiar o time, por isso nosso
conceito partird da ideia de reaproximacgdo. E necessario resgatar o sentimento de
orgulho e de alegria pelo clube, através de um novo posicionamento do clube quanto
empresa, que sera de relagdo familiar, de amizade e principalmente de parceria com

0 seu torcedor.

7.2. Tema da campanha
#SomosTodosAzuleBranco — nossa ideia é criar a sensacdo de unido da cidade. E
também integrar o clube com seus torcedores, passando a ideia de que um depende

do outro e que ambos seréo beneficiados com esta aproximacao.

7.3. Cronograma geral das acoes

out/20 nov/20 dez/20 jan/21 fev/21 mar/21 abr/21
X I X sa[sa s1|sz|ss|s4 s1|sz|ssls4 s1|sz|sa|54 31]sz|sa| sa '51|52|53|s4 s1|sz X | X

PORTAL DA TRANSPARENCIA

SOCIO-TORCEDOR

'WEB DOCUMENTARIO

EXPOSICAQ ITINERANTE

CRIANCA EM CAMPO

NOVEBRO AZUL

JOGO DOS CAMPEGES -
ESCOLA EM CAMPO

92



7.4. Acgoes
7.4.1. Acao 1: Prestacao de contas
741.1. Nome

Portal da transparéncia

7.41.2. Target

Torcedores do MAC e empresas interessadas em patrocinar o Clube.

7.4.1.3. Objetivo

Nosso objetivo com essa agcédo € mostrar o MAC com transparéncia, a fim de
aproximar a relagcédo do torcedor com o time, e principalmente, com os possiveis
patrocinadores, uma vez que, o patrocinio é a principal fonte de renda do time. E de
extrema importancia que os patrocinadores tenham acesso a essas informacgodes, para
terem nocdo de como anda as acdes internas do clube, pois torna a relacdo mais

confiavel entre os mesmos, e também cria mais credibilidade para o clube.
7.41.4. Periodo de duragao
11 de outubro de 2020 a 17 de abril de 2021.
7.41.5. Mecanica
Em uma area especifica no site, os torcedores e as empresas patrocinadoras
do time, terdo acesso as transac¢des do MAC, sera postada uma tabela de relagdode
gastos, nessa tabela estara inserido as despesas, 0s convénios, os patrocinadores,

os atos administrativos do clube, as adesdes mensais, faturamento bruto, entre outros.

7.41.6. Justificativa
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Nas analises da pesquisa, notamos que apenas 31% dos entrevistados
avaliaram como “6tima” sua relacdo com o clube, e em outra questdo em relacao a
transparéncia do clube com seus torcedores, novamente 31% avaliaram como “Pouco
transparente” e 30% avaliaram como “N&o é transparente”. Pensando nisso, criamos
a acao do portal da transparéncia para gerar maior aproximagao entre os torcedores
e o time, focando também na credibilidade que o portal gerara para os patrocinadores

em potencial.

7.41.7. Formas de divulgagao

A divulgacgao sera atraveés das redes socias do clube, uma vez que, esse portal
também sera aberto para torcedores. E em documentos a serem apresentados para

empresas que se interessem em patrocinar o time.

7.41.8. Defesa criativa

Para criar as postagens que seréo divulgadas nas redes sociais, utilizamos
imagens ligadas ao conteudo, buscando em bancos de imagens relacionadas a
contador, contas e administracéo.

A tipografia usada, padronizada para a campanha foi a Mont Heavy. Aescolha
dessa fonte foi buscando a melhor facilitagdo durante a leitura, por isso optamos por
uma fonte sem serifa e com corpo mais grosso, simulando um “negrito”. Além disso
foi criada para toda a campanha, tornando-se também padrdo, a
#SomosTodosAzuleBranco, feita com a fonte Bebas Neue. Utilizamos essa fonte pois
buscavamos simetria e facilidade na leitura.

As cores usadas, sdo as mesmas do brasao do clube, azul e brago.

94



paleta de cores

) H4EAGDT
(O HFFFFFF

Tontes utilizodas

MONT HEAVY
BEBAS NEUE

mariliaatleticoclube
Abreuzdo

PRESTAGAODE CONTAS

#SOMOSTODDS] S\
AZULEBRANCO

®QV N

20.451 views

mariliaatleticoclube Confira quais foram os gastos do MAC
durante o més de Dezembro. #SomosTodosAzuleBranco
View all 245 comments

2 DAYS AGO

(Figura 32 - Modelo de postagem para Instagram)



7.4.2. Acgao 2: Sécio torcedor
74.21. Nome

Programa Sécio torcedor Sangue Azul

74.2.2. Target

Torcedores do clube que estao dispostos a associar-se ao mesmo.

7.4.2.3. Objetivo

Aumentar e intensificar o lago entre o time e os torcedores, além de aumentar

a receita do clube. Abrir um canal de comunicagao entre o MAC e o comércio regional,

através do clube de vantagem do programa socio torcedor.

7.4.24. Periodo de duragao

1 de dezembro de 2020 a 17 de abril de 2021

7.4.2.5. Mecanica
Os torcedores interessados em ser um socio torcedor do MAC terdo que

acessar uma area no site do time, onde irdo preencher com os dados solicitados da

pagina, listados logo abaixo.
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Para contratar o plano selecionada, realize seu
cadastro

Nome Completo

Email

Senha

CPF

Celular

Data de Nascimento

Sexo -

Mao sou um robd
reCAPTCHA

O sdcio torcedor tera acesso a uma pagina exclusiva no site onde ira visualizar

o clube de vantagens e beneficios, com descontos e promogdes exclusivas em
estabelecimentos conveniados da rede.

O socio torcedor terd uma assinatura mensal no valor de R$17,90 que tera
multiplas formas de pagamento especificadas no regulamento. O valor escolhido é
baseado em planos sécio-torcedor de diversos clubes brasileiros como, Bahia,
Botafogo, Juventus da Moca, Palmeiras, Sao Paulo e Flamengo. Fizemos uma média
do plano base desses clubes e junto com os representantes do comercial do clube

decidimos o valor.

97



Apods a solicitacdo do Socio Torcedor, o cadastrado recebera o cartdo no prazo
estabelecido no regulamento, onde devera apresenta-lo para desfrutar dos beneficios
nos estabelecimentos.

Para os lojistas e comerciantes, havera outra area no site para que ele faga o
cadastro da sua loja na rede conveniada do socio torcedor. As promogdes e descontos

sdo de total responsabilidade do comerciante.

As primeiras empresas de diferentes segmentos de lazer que mostraram interesse no
Programa Socio Torcedor Sangue Azul serdo: LaDoceria, Leandro Gustavo, Bento

Sushi, Dona Elisa e PedFarma.

7.4.2.6. Justificativa

Em nossa pesquisa observamos que 42% dos entrevistados responderam
“‘Com certeza” e “Provavelmente sim” quando perguntados sobre a vontade de
associar-se ao clube. Além desse numero, 36% respondeu “Depende”, por isso nas
entrevistas em profundidade interrogamos sobre os motivos que o fariam investir, a
resposta unanime foi a transparéncia. Por isso, a criacdo do Portal da Transparéncia
antecede o Programa SocioTorcedor Sangue Azul, a fim de convencer esses 36% em

associar-se.

7.4.2.7. Formas de divulgacao

Redes sociais, radio (Radio Campestre), televisdo (Canal 4 — vt), busdoor,
outdoor.

Planejamos também uma ac¢do de marketing de guerrilha, por meio de uma
acao na Avenida Esmeralda, onde sera montado um espaco simulando uma analise
de sangue. As enfermeiras irdo fingir tirar o sangue de uma pessoa, simulando um
exame de sangue para saber a tipagem da pessoa; A ideia é causar estranhamento,
por isso ao puxar a seringa a cor do sangue estara na cor azul. O video sera gravado
por celular, como se fosse alguém que estivesse passando e divulgado nas redes

sociais do clube posteriormente.
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Além disso nos jogos, os socios-torcedores terdo tintas disponibilizadas para pintar os
rostos, essas tintas serdo compradas com o valor da primeira parcela do sécio

torcedor.
7.4.2.8. Defesa criativa

Para a divulgagao do sécio torcedor utilizamos a imagem disponibilizada pela
empresa, do seu acervo privado. A imagem mostra alguns torcedores, na frente do
estadio, com sinalizadores.

As fontes usadas foram a Bebas Neue e a Arial, para primeiro seguir um padrao
na campanha, onde a #SomosTodosAzuleBranco, tema da campanha, foi
desenvolvida com a mesmas fonte, procurando equilibrio e facil leitura. Ja o restante
da mensagem foi escrito em Arial, com o mesmo intuito. Ja para o post no Facebook,
utilizamos somente a fonte Mont, para facilitar a leitura e n&o fugir do padrao imposto
na campanha.

A cores utilizadas sao o azul e o branco, buscando sempre a fixagdo das cores
no subconsciente do leitor. A utilizacdo dessas cores também se deve ao tema da

nossa campanha.

paleta de cores

#4EABD7
O HFFFFFF

fontes utilizodas

MONT HEAVY
BEBAS NEUE

99



\ SOMOSTODOS | s

ZULEBRANCB

(Figura 33 - Arte modelo do sécio torcedor)
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(Figura 34 - Mockup de postagem no Facebook)
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ZULEBRANCO

m ﬂﬂ 0MOSTODOS

o #5¢ja Um membro da Familia Sangue e Rzl

£ AssociE- js
P

ZULEBRANCO

"’S;ummmb da Famila Sangue Azl
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Jﬁﬂ ﬂsumnsmnns

(Figura 36 - Mockup do busdoor)

PECA 1 — VT CANAL 4

102



PECA: #SomosTodosAzuleBranco TEMPO: VT -

30seg

VIDEO AUDIO
01) Imagens aéreas da cidade de TEC:
Marilia Som ambiente de cidade (carros,

passos, conversa, entre outros sons)

Zoom in até enquadrar somente o

estadio TEC: O som de torcida no estadio

A camera desce dentro do estadio comega a ficar mais alto

focando na arquibancada

02) PC torcida correndo com o rosto

pintado de branco

03)Mostra o outro lado da

TEC: Gritos
arquibancada, as pessoas estao
correndo na diregao do outro grupo,
com rosto azul
A camera abre a imagem mostrando
em slowmotion os dois grupos Sobe batidas do coracao

correndo em diregc&o ao outro

Antes que a torcida de fato se

encontre a tela fica preta

04) Volta a mostrar os dois grupos de | TEC: Siléncio
torcedores agora sorrindo e se

abragcando

05) Duas pessoas, uma do grupo _
_ TEC: Sobe a trilha.
azul e outra do grupo branco, viram

de frente para a camera. Revelando
) _ LOC(off)
assim que ambas estdo com o rosto

pintado de azul e branco

06) Todos comemorando, aos _ _ .
Comemoragéo da torcida no estadio

poucos a imagem desfoca.
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Lettering -
"#SomosTodosAzuleBranco - Seja

um soécio-torcedor" Gritos de torcida no estadio vao

Entra em sequéncia: "Acesse diminuindo
mariliaatleticoclube.com e cadastre-

se

PECA 2 — SPOT RADIO CAMPESTRE

PECA: #SomosTodosAzuleBranco TEMPO:
SPOT - 30seg

NARRACAO

Som ambiente de cidade (carros,

passos, conversa, entre outros sons)

‘ LOC 01 - MASC - Ja tivemos dias de
O som de torcida no estadio comeca a ut
uta
ficar mais alto
Ja tivemos dias de gldria

Gritos

Sobe batidas do coracao LOC 01: Nada justifica o que sentimos,
O que nos une é a nossa sede de

Siléncio vitdria,

Somos Marilia, somos MAC

Que estampa nossa camisa, que
. . transcende

sobe a trilha, narrador gritando gol
pela alma e que ferve nosso sangue

azul

Gritos LOC 02 Masc - Somos Todos Azul e
Branco - Seja um Sécio Torcedor
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Gritos de torcida no estadio vao Acesse mariliaatleticoclube.com e

diminuindo cadastre-se

7.4.3. Acgao 3: Web documentario
7.4.3.1. Nome

Minuto Azul e Branco

7.4.3.2. Target

Entusiasta do futebol e torcedores do MAC

7.4.3.3. Objetivo

Esta acao foi criada com o intuito de reaproximar os torcedores e marilienses
do Marilia Atlético Clube, para enaltecer e informar a histéria do time, além do clube
ser um fator histérico para a cidade de Marilia, pois nasceu junto com a mesma, entéao

entendemos a importancia de documentar a sua historia.

7.4.3.4. Periodo de duragao

De 08 de outubro de 2020 a 26 de dezembro de 2020

7.4.3.5. Mecanica

Sera desenvolvido um web documentario de 30 minutos que posteriormente
sera divido em 10 videos de 3 minutos, onde sera postado um por semana nutrindo
as redes sociais do time. Os videos contardo com a participagdo de pessoas
importantes que vivenciaram e participaram da histéria do clube, o primeiro
participante sera o lider da mancha azul — torcida organizada - onde contara suas
historias e lembrangas do decorrer dos anos acompanhando o time, o segundo

participante seria 0 comentarista e narrador de futebol, Kassio Ricardo Ottaiano,
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trazendo sua visdo de torcedor e profissional na area, comentando momentos épicos
em campo, o terceiro convidado sera o ex-jogador do MAC Jorginho, atacante,
contribuindo com suas lembrancas em campo, falando sobre a experiéncia que teve
com a torcida, e como o MAC influenciou a sua carreira, e por ultimo o ex-presidente
do clube Sojinha que falara sobre a sua contribuigdo, os principais desafios e
dificuldades de administrar o time. Todas as entrevistas serdo compiladas e
estruturadas a partir de um roteiro.

A realizacdo da gravacao e da edicao do web documentario sera feita pelo
CANAL 4.

7.4.3.6. Justificativa

De acordo com as duas pesquisas realizadas: qualitativa e entrevista em
profundidade, destacamos o sentimento de afastamento do torcedor com o time nos
dias atuais, mas que a histéria faz parte de suas vidas e a um apelo para ser
reconectada. Entdo nesta agao o objetivo é documentar e historicizar a trajetéria do
Marilia Atlético Clube, entrevistando as principais pessoas que participaram da histoéria
do time como: ex-diretores, antigos membros, lideres de torcida organizada,
comentaristas esportivos; para entdo fazer o torcedor se reaproximar e dar

continuidade dessa histdria em suas vidas.

7.4.3.7. Formas de divulgacao

Midias digitais, tendo como ponto de partida o canal do YouTube do Marilia

Atlético Clube, logo depois sendo compartilhados nas demais redes, como Facebook

e Instagram.
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paleta de cores

HAEAGD7
O HFFFFFF

fontes utilizadas

MONT HEAVY

BEBAS NEUE

(Figura 37 — Storyboard da abertura do web documentario)

PECA 1 — DOCUMENTARIO CANAL 4

PECA: Minuto Azul e Branco TEMPO: VT - 30m

VIDEO AUDIO
01) VINHETA
02) Imagens do Estadio Bento de (OFF)
Abreu Sampaio Vidal MUSICA BG
03) GC: Qual é o sentimento que
. _ _ LOC (OFF)
mais descreve sua histdria com o
NARRA GC
MAC?
4) LOCAL: ARQUIBANCADA
ABREUZAO DEPOIMENTO: i
KASSIO:
Kassio Ricardo Ottaiano
FALA SOBRE O SENTIMENTO

GC: Kassio Ricardo -

Comentarista e Apresentador
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5) LOCAL: ARQUIBANCADA

ABREUZAO DEPOIMENTO: JORGINHO:

Jorginho GC: FALA SOBRE O SENTIMENTO
Jorginho - Ex-Atacante MAC

6) LOCAL: ARQUIBANCADA

ABREUZAO DEPOIMENTO: FULANO:

Fulano GC: FALA SOBRE O SENTIMENTO
Fulano - Lider da Mancha Azul

7) LOCAL: ARQUIBANCADA

ABREUZAO DEPOIMENTO: SOJINHA:

Anténio Carlos Sojinha FALA SOBRE O SENTIMENTO

GC: Sojinha - Ex-Presidente MAC
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13) GC: Todas as pessoas

possuem um idolo, ainda mais se

LOC (OFF)
tratando de futebol, mas pra vocé
NARRA GC
quem foi o maior jogador do
clube?
14) DEPOIMENTO: Kassio .
KASSIO:
Ricardo Ottaiano
OPINA SOBRE O MAIOR
GC: Kassio Ricardo -
JOGADOR
Comentarista e Apresentador
JORGINHO:
15) DEPOIMENTO: Jorginho
OPINA SOBRE O MAIOR
GC: Jorginho - Ex-Atacante MAC
JOGADOR
16) DEPOIMENTO: Fulano FULANO:
GC: Fulano - Lider da Mancha OPINA SOBRE O MAIOR
Azul JOGADOR
17) DEPOIMENTO: Anténio SOJINHA:
Carlos Sojinha OPINA SOBRE O MAIOR
GC: Sojinha - Ex-Presidente MAC JOGADOR
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23) GC: O que te motiva a

_ _ LOC (OFF)
continuar acompanhando o time, e
NARRA GC
manter o coracao azul e branco?
24) DEPOIMENTO: Kassio .
KASSIO:

Ricardo Ottaiano
GC: Kassio Ricardo -
Comentarista e Apresentador

FALA SOBRE MOTIVAGCOES
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25) DEPOIMENTO: Jorginho JORGINHO:
GC: Jorginho - Ex-Atacante MAC FALA SOBRE MOTIVAGCOES
26) DEPOIMENTO: Fulano

FULANO:

GC: Fulano - Lider da Mancha
Azul

FALA SOBRE MOTIVAGCOES

27) DEPOIMENTO: Antbnio
Carlos Sojinha
GC: Sojinha - Ex-Presidente MAC

SOJINHA:
FALA SOBRE MOTIVAGCOES
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32) DEPOIMENTO: Antonio
Carlos Sojinha
GC: Sojinha - Ex-Presidente MAC

SOJINHA:
FALA SOBRE GOLEADA

33) GC: Em 1971 time foi
Campeéo da 12 Divisdo, sendo
promovido a divisdo de elite do
futebol paulista. A cidade fez sete
dias de festas e gente que nunca
havia se interessado pelo futebol,
comecgou a ir ao estadio, vocé que
cresceu em uma familia de
maqueanos tem lembrangas de
como foi a repercussao dessa

promogao?

LOC (OFF)
NARRA GC

34) DEPOIMENTO: Kassio
Ricardo Ottaiano
GC: Kassio Ricardo -

Comentarista e Apresentador

KASSIO:
FALA SOBRE A REPERCUSSAO

35) DEPOIMENTO: Jorginho
GC: Jorginho - Ex-Atacante MAC

JORGINHO:
FALA SOBRE A REPERCUSSAO

36) DEPOIMENTO: Fulano
GC: Fulano - Lider da Mancha
Azul

FULANO:
FALA SOBRE A REPERCUSSAO

37) DEPOIMENTO: Antdnio
Carlos Sojinha
GC: Sojinha - Ex-Presidente MAC

SOJINHA:
FALA SOBRE A REPERCUSSAO
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43) GC: O MAC sendo um clube

com mais de 70 anos ja teve dias

de luta e gléria em sua histéria, o
que vocé espera para 0s proximos

anos?

LOC (OFF)
NARRA GC

44) DEPOIMENTO: Kassio
Ricardo Ottaiano
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GC: Kassio Ricardo -

Comentarista e Apresentador

KASSIO:
COMENTA SOBRE SUA VISAO
DO FUTURO DO CLUBE

45) DEPOIMENTO: Jorginho
GC: Jorginho - Ex-Atacante MAC

JORGINHO:
COMENTA SOBRE SUA VISAO
DO FUTURO DO CLUBE

46) DEPOIMENTO: Fulano
GC: Fulano - Lider da Mancha
Azul

FULANO:
COMENTA SOBRE SUA VISAO
DO FUTURO DO CLUBE

47) DEPOIMENTO: Antbnio
Carlos Sojinha
GC: Sojinha - Ex-Presidente MAC

SOJINHA:
COMENTA SOBRE SUA VISAO
DO FUTURO DO CLUBE
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VINHETA ENCERRAMENTO

7.4.4. Acao 4: Museu itinerante
7441. Nome

Nossa historia Azul e Branca
7.4.4.2. Target
Entusiasta do futebol e torcedores do MAC
7.4.4.3. Objetivo
O principal intuito do museu itinerante é reavivar e despertar o sentimento de
torcida entre o publico jovem e a velha guarda, até mesmo alcangando novos publicos.
A proposta tem o interesse de levar informagéo e interagdo de uma maneira que fuja
das plataformas digitais, alcangando também o publico fora das midias.

7.44.4. Periodo de duragao

De 12 de outubro de 2020 a 21 de dezembro de 2020

7.4.4.5. Mecanica
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Uma estrutura composta por dispositivos de multimidia, murais e decoracao
tematica sera desenvolvida com apoio da Prefeitura, a qual devera disponibilizar
transporte adequado e equipe preparada para montagem e locomogéo da estrutura
para diferentes lugares previamente selecionados com base na visibilidade e publico-
alvo almejado. A exposigao ficara em local escolhido no tempo de 7 dias, pelas 10
semanas durante as quais durara o museu itinerario. Os locais escolhidos receberao
uma carta convite para participar da acdo itinerante, sem custo algum de

operacionalizagao.

LOCAL:
TEATRO
MUNICIPAL

YARA CLUBE

CHAPLIN BAR

SHOPPING
ESMERALDA

RODOVIARIA

SESI

SHOPPING
MARILIA

UNIVEM

UNIMAR
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~ 14/DEZ A
ABREUZAO
21/DEZ

A ordem de exposi¢cao nos locais foi definida de acordo com a proximidade

entre os mesmos. Esta sujeita a alteragdo de acordo com a agenda de cada escolhido.

7.4.4.6. Justificativa

O Marilia Atlético Clube tem uma grande tradigao junto com a cidade de Marilia,
pois foi fundado quase ao mesmo tempo que a cidade, e é de extrema importancia
que sua historia e seus feitos sejam passados de geragao a geracgao, visando que
nem todos sao conectados no meio online, esta acao foi construida justamente para
gerar conhecimento e continuidade da histéria através de um meio off-line para facil

acesso de todos.

7.4.4.7. Formas de divulgagao

A divulgagéo da exposigao sera feita em midias online, onde serdo postadas
nas redes sociais do MAC e dos parceiros, conteudo que sera preparado para
divulgacédo, como artes divulgando a exposi¢cdo, e também em sites de noticias
através de press release. Estaremos mandando pautas para a televisao local e
disponibilizando uma pessoa da equipe de marketing do time para entrevistas nos

programas disponibilizados pela empresa.
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paleta de cores
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fontes utilizadas

MONT HEAVY
BEBAS NEUE

mariliaatleticoclube
Abreuzio

"~ ysalldsToos|
AZULEBRANGO

20.451 views
mariliaatleticoclube Vocé ja esta sabendo? Nos preparamos uma
viagem no tempo para vocé que ama futebol! Acesse nosso site e
para saber todos os lugares que a Museu Itinerante estara!

View all 245 comments
2DAYS AGO

(Figura 38—Modelo conceito das postagens nas redes sociais)
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(Figura 39 —Mockup da postagem no Instagram)
PRESS RELEASE — MODELO
MAC
Museu itinerante conta a historia do Marilia Atlético Clube

De 12 de outubro a 21 de dezembro de 2020, Marilia recebe o museu itinerante
“‘Nossa histéria Azul e Branca”, que conta, por meiode dispositivos de multimidia,

murais e decoragdo tematica, a historia do Marilia Atlético Clube.

O principal objetivo da exposigéo é despertar o interesse no jovem e reavivar o
sentimento de torcida entre o publico d a velha guarda. A proposta tem o interesse de
levar informacdo e interagdo de uma maneira que fuja das plataformas digitais,

alcangando também o publico fora das midias sociais.

A mostra estara disponivel para visitagao nos principais pontos da cidade como:

Teatro Municipal, Yara Clube, Chaplin, Shoppings, Universidades, Terminal
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Rodoviario, além do estadio Bento de Abreu Sampaio Vidal, o Abreuzdo. A exposicéo

permanecera por sete dias, em cada um dos locais escolhidos e a visitagao é gratuita.

“‘Queremos que as pessoas mais velhas que acompanharam o time, possam

relembrar alguns momentos marcantes, jogadores que por aqui passaram e as

principais conquistas do clube. Ja, os mais jovens poderdo conhecer mais a fundo a

historia do Marilia”, destacou Daniel Alonso, atual presidente do Marilia Atlético Clube.

SERVICO

O QUE: Exposicao ltinerante “Nossa Histéria Azul E Branca”

QUANDO: De 12 de outubro a 21 de dezembro de 2020

ONDE: Principais pontos da cidade (vide tabela)

VISITACAO: Gratuita

INFORMACOES: (14) 3221-7613

LOCAL E DATA DA EXPOSIGAO

LOCAL

DATA

Teatro Municipal

De 12/10 a 19/10

Yara Clube

De 19/10 a 26/10

Chaplin

De 26/10 a 02/11

Esmeralda Shopping

De 02/11 a 09/11

Terminal Rodoviario

De 09/11 a 16/11

Sesi

De 16/11 a 23/11

Marilia Shopping

De 23/11 a 30/11

Univem

De 30/11 a07/12
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Unimar De 07/12 a 14/12

Abreuzao De 14/12 a 21/12

7.4.5. Acao 5: Criangas do MAC
7.4.51. Nome

Criangas em Campo

7.4.5.2. Target

Pais ou Responsaveis torcedores do MAC, que tenha filhos entre 5 €12 anos.

7.4.5.3. Objetivo
Nessa acao temos como objetivo criar uma maior interagdo e engajamento

entre o time do MAC e seus torcedores que torcem em familia, transmitindo para suas

futuras geragdes o amor pelo time.

7.4.5.4. Periodo de duragcao

20 de dezembro 2020 a 09 de janeiro 2021.

7.45.5. Mecanica

Os pais e responsaveis irdo cadastrar suas criangas pelo site do time, preenchendo
todas as informagdes requeridas. Criando assim uma base de dados com todas as
informagdes da crianga, sera organizando por ordem de cadastro, e a cada jogo, onde
o MAC tem o mando de campo, onze criangas serdo convidadas a participar. Cada

crianga entrara no campo junto com um jogador e participara do hino ao lado do time,
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depois da abertura, elas ficardo em um lugar separado especialmente para elas. Sera

necessario que a crianga e a familia residam em Marilia.

7.45.6. Justificativa

Com essa agao esperamos assim que desde de muito cedo o clube esteja
fixado nas memodrias da crianga. Além disso queremos criar um ambiente familiar e de
uniao no estadio, com as criangas participando de forma tdo importante nos jogos, as

chances de engajar a familia a ir ao estadio sdo bem maiores.

7.4.5.7. Formas de divulgagao

A divulgacao dessa acao sera feita nas redes sociais do time em momento
simultaneo do site oficial do time, também sera enviada uma nota para os portais de
noticias da cidade sobre a agao.

7.4.5.8. Defesa criativa

A imagem utilizada é do banco de imagens do MAC. Mostra os jogadores e
as criangas de méaos dadas, entrando em campo. A imagem tem a fungéo de ilustrar
o conteudo da acdo 5. Utilizamos também a mancha de tinta em cima da foto para
poder dar destaque e leitura ao texto.

As fontes usadas, Mont Heavy e DebasNeue. As cores utilizadas foram o

branco e o azul, devido as cores do MAC serem estas.
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@ Marilia Atlético Clube
15 min

Vocé que é papai e mamée de 'Sangue Azul', e gostaria de ver seu filho(a)
entrar em campo com os jogadores, ja esta aberto o cadastro ‘Criangas
em Campo’, para mais informacoes acesse:

www. mariliaatleticoclube.com/criancasemcampo

. HSOMOSTODAS
S\ EBRANCO

i)

RIANCAS
EM CAMPO

@ Like C] Comment ﬁ Share

00w 103

Write something..

(Figura 40 —Modelo conceito das postagens no Facebook)
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(Figura 41 —Mockup da postagem no Facebook)

7.4.6. Acao 6: Aplicativo
74.6.1. Nome

Cartola Azul

7.4.6.2. Target

Torcedores do time, sécio torcedores e pessoas que tém interesse em

acompanhar as novidades sobre o MAC.

7.4.6.3. Objetivo

Criar vinculo com o torcedor, fazendo com que ele se sinta parte do time.
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7.4.6.4. Periodo de duragao

6 de dezembro de 2020 a 17 de abril de 2021

7.4.6.5. Mecanica

O aplicativo sera disponibilizado para download no valor de R$2,99, e
disponivel para Android e I0S. Além disso o sécio torcedor tera o download gratuito
como vantagem.

Com uma interface simples, a partir do seu menu principal, é possivel acessar
com facilidade areas de “Torne-se um socio torcedor” e ter acesso as principais
matérias sobre 0 MAC na sec¢ao “Noticias”, uma das fungbes do app é manter seus
usuarios informados sobre todas as novidades e acontecimentos do clube. Além disso,
0 app contara com uma secao “Jogadores” onde vocé tera acesso as informagdes

sobre os mesmos, como — peso, altura, posi¢gdo em campo — etc.

Na secao “Jogos” o usuario tera acesso a informacgdes referentes as partidas.
Contaremos também com uma sec¢ao “Evento”, ela funcionara da seguinte forma: em
dias de jogos do clube, sera aberto um “evento” no app, onde vocé tera a possibilidade
de escalar os jogadores que vocé gostaria de ver em campo. Funcionard como uma
espécie de jogo “Fagca sua aposta”, onde cada jogador acertado gerara uma
pontuagado e o usuario podera comparar os seus acertos com seus amigos, lincando
0 app com o Facebook, Instagram ou sua conta do Google.Na secédo "Ajustes”, o
usuario pode configurar quais notificagdes deseja receber, realizar o login, e configurar

a reproducédo de videos e imagens.
7.4.6.6. Justificativa
A acéao “Cartola Azul” foi criada para gerar uma maior relagao entre torcedor e
time, onde os usuarios terdo acesso facil e rapido, as informacdes do clube, na palma

da méao sem precisar ficar navegando por varios sites atras de noticias.

7.4.6.7. Formas de divulgagao
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A divulgagéo do aplicativo sera feita em outdoors, busdoors e em nossas redes

sociais, através de posts no Facebook, Instagram e Twitter.

7.4.6.8. Defesa criativa

O aplicativo esta disponivel para I0S e Android, com uma interface simples e
pratica e com um menu de facil utilizagdo. O app seguira os padrdes delimitados até
entdo, buscando sempre utilizar as cores azul e branco, presentes no brasao do clube.
Buscando fixa as cores, ja que o tema da campanha € a hashtag:
#SomosTodosAzuleBranco, e que faga sentido com o seu nome.

Para a divulgacao do aplicativo, utilizamos a imagem

A fonte utilizada para a escrita dessa arte foi a Mont Heavy e Arial, ambas sem
serifa e de facil leitura, ja que o tempo de leitura em outdoors e busdoor sdo menores

por exemplo que em um post no Facebook.

paleta de cores
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(Figura 42 — icone do aplicativo)

.QARTO LA AZUL

#S0MOSTODOS
AZULEBBANGU | ‘

SEU TIME DO BUHAGAU
AD ALCANCE DE SUAS MAOS|
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(Figura 44— Arte modelo do Cartola Azul)

— - _

CARTOLAAZUL | s}’
1 A §

SEU TIME DO CORACAO

AO ALCANCE DE SUAS MAODS!

[ e Oisponvaine NI OISPONIVEL NO g .S
\7'7 ﬁppStore [ " Google Play

(Figura 45 — Mockup do busdoor)

N ‘ % A
% CARTOLAAZUL “ ’
| @

SEU TIME DO CORAGAD
A0 ALCANCE DE SUAS MAQS!

I 2 bowios Sre————
| @ AppStore » GooglePlay -«

(Figura 46 — Mockup do outdoor)

7.4.7. Acgao 7: Novembro azul
74.71. Nome

#SomosAzulTambém

7.4.7.2. Target
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Cidadaos marilienses, para conscientizagao sobre as doengas masculinas, com
énfase na prevengao e no diagndstico precoce do cancer de prostata.
7.4.7.3. Objetivo

O objetivo dessa campanha é trazer visibilidade ao MAC mostrando as cores
da bandeira em pontos de destaque na cidade, onde possui muito trafego de pessoas
e também fazer uma conexdo com o més azul, uma conscientizacdo sobre a

prevencao ao cancer de prostata.

7.4.7.4. Periodo de duragao

1 de novembro de 2020 até 30 de novembro de 2020

7.4.7.5. Mecéanica

Durante o més de novembro sera colocado luzes de leds na cor azul em postos
de saude de grande destaque na cidade, especialmente no estadio do MAC, trazendo
visibilidade ao time, junto com uma mensagem de conscientizagao dos torcedores do
MAC.

Os locais escolhidos foram os hospitais de Marilia junto com o estadio do MAC
e os postos de saude que atendem 24h por dia. Os estabelecimentos presentes no

sécio torcedor serdo convidados a participarem da acéao.

7.4.7.6. Justificativa

Essa acdo tem cunho social, o principal objetivo €& conscientizar os
torcedores,que em sua maioria sdo homens, assim como as mulheres que
constantemente alertam seus filhos, maridos e parentes. A agao também aumentara
a visibilidade do time na cidade estampando as cores da bandeira, especialmente o

azul.

7.4.7.7. Formas de divulgacao
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Em nossas redes sociais, durante todo o més de novembro sera divulgado
material de conscientizagao, e press releases serao enviados para os sites de noticias

e jornais.
7.4.7.8. Defesa criativa

Utilizamos para essa agéo a imagem do lago azul, pois € o icone que representa
0 més do novembro azul.
As fontes e as cores, foram padronizadas durante toda a campanha, utilizando

assim as fontes Mont Heavy e Bebas Neue, e as cores azul e branco.

paleta de cores
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@ Marilia Atlético Clube
15 min

Homens também precisam de cuidados e prevengéo. E nos
gue somos o time azul nao poderiamos ficar de fora dessa!
uide-se! A vida é o seu bem mais precioso.

#somusmnnsl L@H[E

AZULEBRANCD

(3 comment P Share

(Figura 47—-Modelo conceito das postagens no Facebook)
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(Figura 48 —Mockup das postagens no Facebook)

7.4.8. MAC nas escolas
7.48.1. Nome

Escola em Campo
7.4.8.2. Target

Criancas marilienses, alunos de EMEFs
7.4.8.3. Objetivo

Temos como foco claro nessa acgéao introduzir o MAC para a nova geragao,

estimulando novos torcedores pelo time.

7.4.8.4. Periodo de duragao

19 de outubro 2020 a 30 de outubro 2020

7.4.8.5. Mecanica

Na cidade de Marilia possuimos um total de 19 EMEFs, todas as EMEFs serao
convidadas a levarem seus alunos do quinto ano para uma excursao junto de sua
escola para o estadio do MAC no periodo de aula, onde la eles irdo conhecer um
pouco mais sobre a historia do time, irdo conhecer os jogadores, terdoatividades
esportivas, um lanche e no final sera dado uma atividade de casa onde os alunos irdo
desenvolver uma redagao sobre a importancia do esporte. Cada EMEF ira escolhera
melhor redagao de sua escola, e o autor da redacado escolhida sera premiado com
uma camisa do MAC e posteriormente sera convidado para entrar junto dos jogadores

em campo antes de alguma partida de futebol do MAC em Mairilia.

7.4.8.6. Justificativa
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Queremos com essa agado que visitar o estagio seja um marco escolar,
queremos estimular a curiosidade e o aprendizado da crianga. Além disso, €
importante ensinar mais sobre futebol, pois como sabemos o esporte tras muitos
beneficios para a satde, além de ser um sonho para muitas criancas. E importante
para o clube que o MAC esteja sempre marcado na memdria das criangas, que elas
cresgcam junto com o clube e que ser maqueano torne-se uma heranca familiar, por

isso optamos por trabalhar com os alunos de 42. série.
7.4.8.7. Defesa criativa

A arte, padronizada busca informar sobre o concurso cultural “Escola em
Campo”, com destaque no azul e branco, remetendo as cores utilizadas pelo MAC,
também lincamos ela com toda a nossa campanha que tem como tema a hashtag
#SomosTodosAzuleBranco.

A fonte utilizada foram a Monti Heavy e a Bebas Neue, padronizadas na
campanha, por favorecer a leitura e dar uma tom mais jovem e moderno por nao ter

serifa.
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Home Posts Videos Photos Community

@ Marilia Atlético Clube
15 min

As EMEF's de Marilia foram convidadas a participar do
concurso cultural “Escola em Campo”, saiba mais em.

(Figura 49 —Modelo conceito das postagens no Facebook)

(Figura 50—-Modelo conceito das postagens no Facebook)

Planejamento de midia

8.1. Escolha dos meios
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Diante dos problemas citados pelo cliente, listados pelos torcedores durante
nossa pesquisa e encontrados através da analise SWOT, da verba disponivel e
levando em consideragdo nossos objetivos, selecionamos os meios e os veiculos que

se tornam mais eficazes para as nossas agdes. Sendo eles os abaixo descritos.

8.1.1. Meios de comunicagao

e Internet
e Jornal

e Outdoor
e Busdoor
o Site

o« TV

e Aplicativo
e Radio

8.1.2. Veiculos de comunicagao

e Internet: Facebook,

e Jornal: Jornal da Manh&

e Site: Giro Marilia, Jornal da Manha
e TV:Canal 4

e Radio: Campestre

8.2. Defesa dos meios
8.2.1. Internet

A internet tornou-se indispensavel para qualquer agao de marketing. Afinal, ela
democratizou e aproximou a informacéao de todos. O avancgo da tecnologia facilitou a

interacdo de uma empresa com seu publico. O marketing online tem baixo custo e é
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abrangente, permitindo que a empresa se comunique com 0 maior numero possivel
de pessoas, atingindo quem normalmente n&o teria contato com aquela marca. Um
dos nossos principais objetivos € construir com o torcedor uma relagdo de
proximidade, fazé-lo sentir parte do clube de maneira efetiva, sinta-se ouvido e visto.
A internet € um meio propicio para tal, uma vez que as plataformas sao interativas e
instantaneas, permitindo que seja construido um lago forte através da troca de
informagdes entre o clube e o torcedor. Além disso, ela contribuiu para a gerar

identificacao e a fidelizagao entre a marca e consumidor.

8.2.2. Jornal

O jornal € um meio de comunicagao elegante, sério e para nicho. A escolha do
jornal para divulgagcdo da nossa campanha é simples, boa parcela de nosso publico
ainda considera o jornal como a fonte mais confiavel de noticias e informacdes. Ha
algum tempo, que o jornal passou de um produto de massa para um produto de nicho,
mudando-se assim a maneira como o conteudo nele deve ser desenvolvido, passa-se
a agregar valor ao que ali foi escrito, pois o publico que ele atinge tornou-se muito
mais especializado. Com o jornal poderemos atingir, aquele publico mais velho, com
mais tempo livre, que busca ndo somente a informagao, mas um conteudo inteligente
e interpretado de maneira profunda. E com esse publico que falaremos, por meio de
Press Release, quase como uma revista diaria, agradavel e com ritmo de leitura e com
conteudo bem desenvolvido. Além disso, é importante ressaltar que muitos brasileiros
ainda preferem a versdo impressa ao digital, pois sdo um publico cativo e fiel. E
importante destacar que, ndo somente os conteudos ganham maior credibilidade no
impresso, mas também os anuncios. Por mais que o numero de impressdes por dia
tenha sido reduzida com o passar dos anos, existem alguns segmentos e nichos que
nao abrem mao do jornal, e sdo esses individuos que buscamos atingir em nossa

campanha.

8.2.3. Outdoor

O outdoor é um espaco efetivo quando bem trabalhado, pois ele oferece uma

alta cobertura, por ser uma midia de massa. Ele atinge a todos que passam por
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determinado local, independente de classe social, faixa etaria ou interesses, criando
assim uma “memoria da marca”. Uma maneira de atingir a mente de uma pessoa é
através da midia externa, afinal a marca estara assimilada ao subconsciente daquela
pessoa impactada. Ou seja, quando for necessario o uso do seu produto ou servico,
sua marca ira destacar-se nas lembrangas daquela pessoa. E um meio “full time” (o
tempo todo), independente de horario, dia e clima, o outdoor estara em exposigao, 24
horas por dia. Esse timing torna a campanha memoravel, e ser lembrado pelo

consumidor é de extrema importancia.

8.2.4. Busdoor

O busdoor combina um baixo custo com uma cobertura difusa, pois diferente
de todas as outras midias externas que sao estaticas, o busdoor circula por todos os
lados da cidade. E interessante ressaltar que o busdoor, diferente do outdoor, tem
uma exposigao prolongada, pois como o 6nibus acompanha o transito, o publico tem
a visualizagao por um periodo de tempo maior. Além disso, o busdoor nos permite
escolher geograficamente qual o publico podemos atingir com maior ou menor

intensidade.

8.2.5. Site

Um site responsivo, organizado e atualizado passa a imagem de uma empresa
séria e confiavel. E importante transmitir por esse canal, informagdes e dados para
seu consumidor, criando uma imagem de transparéncia e gerando interagcdo com seu
leitor.

Mostra-se importante também a presenga da marca em outros sites, como
blogs e portais de noticias, através de Press Release. O Press Release € uma maneira
simples e natural de divulgagcdo de uma campanha, e da sua marca. Através de um
conteudo dinamico e facil o leitor entra em contato com a sua marca, muitas vezes

sem saber que esta sendo impactado por um conteudo de marketing.

8.2.6. Televisao
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A televisdo € um dos meios mais classicos e procurados, afinal as campanhas
televisivas tém o poder de alavancar e solidificar marcas. A televisdo esta presente
em cerca de 97% dos lares brasileiros, ou seja, € um meio de comunicagdo em massa,
que consegue atingir diversos publicos, em diversos momentos. A expectativa de
recall € muito superior ao de outros meios, o que significa que a chance de o publico
se lembrar de sua marca depois de ser impactado com um comercial na TV é gigante,
tornando assim a televisao um meio extremamente eficaz para o anunciante. Além
disso, € importante destacar que a atencgao retida pela televisao € superior a outros
meios, como a internet. Em suma, a TV é o meio que mais alcanga pessoas no Brasil
e quem anuncia nela tende a ser lembrado e obter maiores e melhores resultados. E
valido ressaltar também que a confiabilidade desse meio é grande, por ser a principal

fonte de entretenimento do pais.

8.2.7. Aplicativo

E impossivel negar a importancia dos aplicativos para as empresas no atual
cenario publicitario. A publicidade mével € uma importante ferramenta para as marcas
que precisam manter o contato constante com seu publico, afinal os aplicativos
dominam cerca de 89% do consumo dos usuarios nos celulares. Além dos numeros e
estatisticas positivas, os aplicativos conferem mais seguranca, funcionalidade e
melhor qualidade quando comparados aos sites mébiles. Os aplicativos geram uma
visibilidade para a marca muito grande, pois permitem que o usuario passe muito mais
tempo nele do que em um navegador de internet, ou seja, as métricas de atencgao,
interagdo e conversagao sao superiores, afinal em um aplicativo ndo existem outros

anuncios e conteudos concorrendo pela atencado do usuario.

8.2.8. Radio

A pesquisa Inter-meios, divulgada pelo Jornal Meio & Mensagem (ano XXIl, n°
907, p.37) mostra o crescimento de investimento publicitario no meio Radio,

comparando o 10 bimestre de 2000 com o0 mesmo periodo de 1999. O Radio teve o
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segundo maior crescimento (64,98%), perdendo apenas para a TV paga (235,97%).
E indiscutivel o alcance e a penetragdo desse meio para a publicidade. O radio, além
disso, tem uma abrangéncia de publico muito grande; Homens, mulheres, de todas as
faixas etarias, de diferentes gostos e interesses. Ela esta presente no cotidiano de seu

telespectador de maneira como nenhum outro meio consegue estar.

8.3. Defesa dos veiculos
8.3.1. Facebook

O mercado em geral esta em um alto grau de competigao, entdo € sempre bom
fazer uma analise de novos meios de impulsionar o seu produto, marca ou servigo. A
rede social € uma das principais favoritas entre a populacao brasileira, e antes se era
usada apenas para diversdo e entretenimento, hoje € um mercado forte para
empresas que querem comprar um espago para divulgar e vender o que tem a
oferecer com uma grande abrangéncia. De acordo com o préprio veiculo 45% da
populacao brasileira acessa o site mensalmente, isto €, em média 102 milhdes de
brasileiros compartilhando e interagindo todos os meses.

O Facebook é uma boa opcéao visando onde o publico alvo do Marilia Atlético
Clube esta inserido, levando em consideragao que os torcedores, que seriam seus
seguidores fiéis ndo estdo localizados apenas na cidade Marilia, e sim em outras
regides de acordo com dados levantados pela pagina oficial no Facebook do time.
Tendo essa informagdo como base, € importante utilizar a rede social para garantir
um maior alcance e disseminacdo de informagdes e conteudo, além da mesma
oferecer uma ferramenta de filtro de distribuicdo, onde é possivel acertar em cheio o
target sem grandes problemas, através de informacdes e detalhes dos perfis do
publico, e ainda pode ser citado o baixo custo em relacdo a outros meios de
comunicagado, que é condizente com a nossa verba total. E possivel citar também a
variedade de formatos que pode ser explorada pra fazer publicidade, tais como:

postagem de fotos, videos, textos e stories.

8.3.2. Jornal da manha
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O Jornal da Manha é um dos jornais mais antigos da cidade, fundado em 1981,
tem abrangéncia em Marilia e Regido. Usaremos para nossa campanha a verséo
impressa e online. A escolha do Jornal da Manha, da-se pelo o publico-alvo que
desejamos atingir. Também, por ser um veiculo tradicional na cidade de Marilia existe
certa credibilidade a mensagem passada.

A escolha por um jornal local foi pensada para maior economia, pelo valor de
investimento ser mais baixo que em grandes jornais regionais, e pela maior facilidade

de comunicacao, pois seu publico ja conhece o Marilia Atlético Clube.

8.3.3. Giro Marilia

O Giro Marilia € um site de grande cobertura na regidao, que vém crescendo
cada vez mais na cidade de Marilia. O portal € um site de noticias, com conteudos
diversos e pluralistas, que informam ao mariliense sobre tudo que acontece na cidade
e regido. A escolha do Giro Marilia para aplicacao de Press Release é simples, além
das métricas de alcance do site serem positivas, o Giro carrega um grande numero de
leitores fiéis que interagem de maneira efetiva, comentando e compartilhando as

matérias divulgadas.

8.3.4. Canal 4

O Canal 4 tém mais de vinte anos de empresa, reconhecida em toda Marilia e
regido. A escolha de um canal regional da-se primeiramente pela assertividade do
nosso publico, o Canal 4 destaca-se na cidade pelos seus programas de esportes,
que ja sao conhecidos entre os torcedores do MAC. Em segundo, o baixo custo de
investimento comparado a grandes emissoras, que além de alto custo, ndo seriam t&o
assertivos quanto ao publico-alvo desejado.

O intuito principal do uso desse veiculo € comunicar-se com sua torcida e levar
até eles noticias e informacdes. Trabalharemos com VT’s, merchandising, entrevistas
nos programas principais de esporte do canal: Interior Esportivo, Com a bola toda e
Sport Show. Todos os programas citados tém grande visibilidade e interatividade dos

telespectadores, o que é buscado pelo nosso grupo.
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8.3.5. Radio Campestre FM

A Radio Campestre FM ¢ a radio oficial do MAC, por isso optamos pela escolha

desta. Os jogos s&o transmitidos ao vivo pela radio, e ela ja é conhecido por isso. E

umas das principais radios de Marilia e regido, com uma variedade de conteudo e

programas.

8.4. Tabelas de investimentos

8.4.1. Investimento por meio

8.4.2. Investimento por agcao

m OUTODOOR

m BUSDOOR

W INTERNET
TELEVISAO
RADIO
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B Portal da
Transparéncia [RS

1.034,00]
W Socio-Torcedor [RS

48.266,20]

m Documentdrio [RS
4.000,00]

8.5. Mapa de midia
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Pedido de Insergdo Dezembro de 2020

Edite as observages gerais, prese

& em todos os Pis d

Agéncia Cliente Veiculo Produto Campanha Controle
Agéni iéma 1 Worta Ao Cube Nome oL oo 1 p— " 00001
UNMAR | Av. Vicente Ferreira, ne 100 - Cascata Meio Pegas P 20140001
Marila | Martia L Mercado ED | #SomosTodoshauiedr nco Periodo de Veculagio 01/12/20 - 31/12/20
a0l [ (103217613 Representante  Anténio Alino Filko s, | Vencimento
g NP dea0 66000150 Endereco A Hygino MuziFiho, 1001, bloco 11 < Emissio
T L€ = Responsivel Antério Apino Filko o Tipo de Pl NORMAL
€ Pacote 1
: = on | o | sox JEBBI 5o | B == | [ o | v | oo JERIER s | o o | ou
D Programacdo Detalhe Peca Ins | Valor Unit. Tabela | Desc. | Valor Unit. Neg Valor Total
1 4|5 |6 EREIEED 115 20 [21 |22 |23 |24 |25 |26 |27 [28 |29 |30 |31
VI~ intervalo
Comabolatoda omaree® | #somosTodosAzuleBranco | 2 2 2|22 2|2 2|2 (222 2 2|22 % & 21,00 " 21,00 RS 966,00
. mercial
VT-interval 4
N Mariia Gol Tomera | #somosTodosAzuleBranco 2 2 2 s RS 21,00 RS 21,00 RS 168,00
- VT - intervalo 1 l
| Programagao Canal 4 omewcl | #SomosTodosAzuleBranco | 4 ale|e afafale 2|4 6|2|afaafale|s|2|afa]a 132 & 21,00 RS 21,00 | RS 2772,00
4 J RS - RS -
s o 3 RS -
6 J RS RS -
7 o 3 RS
8 0 RS RS -
9 o 3 RS -
10 0 " RS
11 [ RS - RS -
12 o 3 RS -
13 J RS - RS -
1 o R RS -
15 J RS RS -
16 o 3 RS -
17 0 RS RS -
18 o 3 RS -
19 o 3 RS
20 [ RS - RS -
21 o RS RS
6 6/6|6 6|6 /6|6 66 6/6]6|6|6]6|6]|6]6][6|[6]6] 188 Total Bruto R$ 3.906,00
Comisséo R$ 781,20
Valor Liquido RS 3.124,80

Nome do Resposnavel







Pedido de Insergdo de Janeiro 2021

Agéncia Cliente Veiculo Produto Campanha Controle
| ngincia inéma [ ——— Nome Produta Camparha ” 00002
FORMAR Av.Vicente Fereira, 19 100 - Cascata _ weio pecas i ZoTaU0UT
Variia s Mariia B Mercado E3 HSomosT dosAzuleBranco periodode veioisgzo___01/01/21 -31/02/21
@ irssoon "o ce Trs09.020 " uapsmizes Representante B Vendmento
aNcerd e %4.470,664/0001.90 Endereso Emissio
e o e Tero Responsével Tipo de Pl NORMAL
Pacote T
[ Programagio Detalhe peca AR R e T RO P ETIED = EENRO RS | 31| s | ValorUnit Tabela | Desc. | Valor Unit Neg Valor Total
. Coma bola toda VI inenale | 4somosTodosAzuleBranco 2|22 22| 2|22 2 2| 2 2| 2 2w 21,00 " 21,00 R 882,00
V- intervalo E
5 Marilia Gol e #somosTodosAzuleBranco 2 2 2 Y 21,00 " 21,00| &S 168,00
. Programacio Canal 4 "Tw‘“":c"‘f"“ #SomosTodosAzuleBranco 6|2|ala 6|6|2|alalalals|s a|l6|s|2|a a|l a|l 6| s 1 &S 21,00 RS 21,00] RS 2.856,00
4 o " 7 -
s 3 R “rs E
6 o “rs ks
7 o ”S 7 -
s o “rs “rs E
s o 7S ks -
10 o “rs “rs -
1 0 R R -
12 o " 7 2
1 o RS “rs 2
1 o “rs “rs .
15 o 7S R 2
1 o “rs “rs -
7 o rs “rs
18 o ks “rs -
19 o RS R -
20 o “rs “rs
2 o RS “rs -
6[s[sfs 6l6[6l6]s [6[ 66 6| 6| 6|6]s 6 6| 6| 18 Total Bruto R$ 3.906,00
Comissio RS 781,20
Valor Liq RS 3.124,80
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Edite as observacbes gerais, presente em todos os Pis das série
Nome do Resposnével




Pedido de Insergdo de Fevereiro de 2021

Agéncia Cliente Veiculo Produto Campanha Controle
| atnciacnéma Waria Attca lube Nome Procuto [ n * 00003
[T Av.Vicente Ferreira,n 100-Coscata o Pegas 3 ZoTaU0UT
Warila s Martia s Mercado A v FsamosTodoshziieianco jode vecaio __01/02/21-21/02/21
e Trsseor "o e Trs00.020 (14)3221 7613 Representante s " Vencimento
avicerd =] “ia.70 664/0001.90 Enderego e Emissio
e weo IE. o Responsével fo Tipo de Pl NORMAL
€ Pacote 1
0 Programagio Detalhe Peca S| T [ o [ cor SRRHUNRN oo | Tor [ [ cu 'sor SERRNNRY o [ Tr [on [ o [ soc RN o [ 1 [ | O [ oo WM o | Y[ m) |\ i Tabela | Desc. | Valor Uni Neg Valor Total
102|345 |6|7|8|9|10]12|12]13 1415 16|17 18|19 20|21 22|23 24|25 26| 27|28 29| 30|31
VI~ intervalo i
N Coma bola toda Toimerve | #somosTodoszuleranco | 2 | 2 [ 2 |2 | 2 22222 22222 22|22z 2| 2|z2| % s 21,00 " 21,00 8$ 966,00
Marila Gol VT-intenalo -y omosTodosAzuleBranco | 2 2 2 2 2 0 s 21,00 RS 21,00 RS 210,00
2 comercial
s Programagdo Canal4 VT ntervalo | somosTodoshzuleBranco | 2 | 4 | a [a |4 |6 |6 |2 |a|a|a|a|6|6|2|alalalalo|s|2|alalalals|s|a|alal 0 = 21,00 RS 21,00 RS 2.730,00)
B o " “rs
s 0 " - [es 2
s o " “rs
7 0 R - s -
8 3 RS - s
5 o " Trs
10 o 7 - s =
1 o RS - RS
2 0 R - [rs -
3 0 R “rs
1 0 R - [es -
15 0 RS - RS
16 o R - e
17 3 RS - s -
18 3 " ks
19 o R < s 2
2 o ®s - e
2 0 R - [rs -
6666 666 6[6[6|6|6/6/6|6|6/6|6|[6/6|6|6|6|6|/6[6/6/6/6[6[6 18 Total Bruto RS 3.906,00
Comissdo R$ 781,20
Valor Liquido RS 3.124,80
Edite 25 observasdes gerais, presente em todos o3 Pis das série
Nome do Resposnével
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Pedido de Inser¢do Margo 2021

Agéncia Cliente Veiculo Produto Campanha Controle
[I——— Nome ronto Campanta " 00004
Av. Vicente Fereira, 9 100 - Cascata w0 Pegas W 20140001
s Marilia s Mercado A Va0 ‘#SomosTodosAzuleBranco Periodo de Velculagdo 01/03/21 -31/03/21
" . »
° @ 7509020 (032217613 Representante 5 Vencmento
o 24.470664/0001.30 Endereco c emissio
1 o Responsivel o Tipo de Pl NORMAL
3 Pacote 1
i St [Dom | Se0 | Tor sex [S8 Dom. Trer |oua | Qui | o ['ua | Qu | Sox NSABNIBOM| Seo | Ter | Qua | Gui | sex JSMBL
D Programacdo Detalhe Pega Ins Valor Unit. Tabela Desc. Valor Unit. Neg Valor Total
1 45 |6 9 1101112 |13 |14 |15 20 | 21|22 |23 | 24 |25 |26 |27 |28 |29 |30 |31
VT -intervalo
. Coma bola toda . #somosTodosAzuleBranco | 2 2|2 2 22|22 2|22 |2 2 (2|2 |2 |2 4 |r$ 21,00 RS 2100 RS 24,00
VT - intervalc | 1 T
Warilia Gol tervalo | gsomosTodosAzuleBranco 2 2 2 s RS 21,00 RS 2100 [Rs 168,00
2 comercial
N VT interval
R Programagio Canal 4 T erel® | #somosTodosAzuleBranco | & 6l2|a ale|e|2|aala alafalafe|6|2)afa|a]a]e 130 & 21,00 RS 2100 RS 281400
4 0 RS RS -
5 0 RS RS -
6 0 RS RS
7 0 RS - RS -
5 0 RS - RS -
9 0 RS - RS -
10 1 o RS - |rs -
11 0 RS - RS -
12 0 RS - rs
13 0 RS RS
1 0 RS RS
15 0 RS RS -
16 0 RS RS -
17 0 RS RS -
18 0 RS - RS -
19 0 RS - RS -
20 0 RS - RS -
21 g RS - RS -
6 6|66 6/6|6|6|6|6 6|6|6|6|6|6|6|6|6|6|6|6)| 186 Total Bruto R$ 3.906,00
Comissdo RS 781,20
Valor Liquido RS 3.124,80

Edite as observacoes gerais, presente em todos os Pis das série

Nome do Resposnavel
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10. Conclusao

Acreditamos que depois de todos os dados e informagdes coletadas, o MAC
consiga resgatar e reaproximar seu torcedor, voltando a lotar estadios e
principalmente a fazer parte do dia-a-dia da cidade de Marilia.

Foi por meio da pesquisa e do briefing que encontramos pontos para serem
trabalhados e melhorados, a partir dai podemos entender qual era a real necessidade
do cliente. Mais do que aumentar os valores monetarios do clube, o MAC precisava
resgatar o sentimento de orgulho, confianga e carinho do seu torcedor, que ao longo
dos anos perdeu um pouco do sentimento maqueano. Durante o desenvolvimento das
acdes e do planejamento de midia, podemos desenvolver agdes de interagdo com o
publico, mensagens de conscientizagao, e conteudo historico. Trabalhamos com as

mais diversas plataformas e fizemos do cidadao mariliense uma midia de divulgagéao.

Ao final do trabalho, acreditamos que assim como a Ag. Cinéma encantou-se pelo
Marilia Atlético Clube, aquele torcedor que ha anos ndo acompanha uma partida de
futebol, sentira instigado a voltar ao estadio e como por consequéncia associar-se ao

clube.

11. Anexos
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18/10/2019 Gmail - Carta de Apresentagéao - Familia Sangue Azul

M Gmall Agéncia Cinéma <cinema.comunicacao@gmail.com>

Carta de Apresentagao - Familia Sangue Azul
1 message

Agéncia Cinéma <cinema.comunicacao@gmail.com> Fri, Oct 18, 2019 at 3:12 PM

To: redchaves@gmail.com
A LaDoceria
Aos cuidados de Renata Chaves

Prezados,

Em nome do MAC(Marilia Atlético Clube) apresentamos a agdo CLUBE DE VANTAGENS, essa acéo visa um vinculo

entre empresa e socios torcedores, a parceria tem a seguinte mecanica: os assinantes do sdcio torcedor ganharéo
uma carteirinha de sécio e nela constando as empresas parceiras.

Além da identidade visual na carteirinha, os parceiros do clube serdo mencionados em toda a campanha de
divulgagéo do carater sécio torcedor, seja em meios OOF ou meios digitais.

A parceria é simples, basta a empresa oferecer algum tipo de desconto/beneficio para juntar-se ao clube, apés a
confirmagéo de participagdo nenhum concorrente direto sera adicionado na agéo. Essa agao tem a duragéo de 6
meses, apos 0 prazo e necessario uma reconfirmagao para participar como empresa parceira.

Certo de sua compreensao, agradecemos o contato e nos colocamos a disposi¢éo para solucionar qualquer duvida.

Atenciosamente,
Agéncia Cinéma

https://mail.google.com/mail/u/3?ik=637c63952f&view=pt&search=all&permthid=thread-a%3Ar-470607157 164589361 &simpl=msg-a%3Ar745600...

1n

150



18/10/2019 Gmail - Carta de Apresentagéo - Familia Sangue Azul

M G ma || Agéncia Cinéma <cinema.comunicacao@gmail.com>

Carta de Apresentacéao - Familia Sangue Azul
1 message

Agéncia Cinéma <cinema.comunicacao@gmail.com> Fri, Oct 18, 2019 at 3:07 PM

To: maaanu.costa@hotmail.com
A Forma e forca
Aos cuidados de Maria Manuela

Prezados,

Em nome do MAC(Marilia Atlético Clube) apresentamos a agdo CLUBE DE VANTAGENS, essa agdo visa um vinculo

entre empresa e socios torcedores, a parceria tem a seguinte mecanica: os assinantes do socio torcedor ganharédo
uma carteirinha de sécio e nela constando as empresas parceiras.

Além da identidade visual na carteirinha, os parceiros do clube serdo mencionados em toda a campanha de
divulgagdo do carater socio torcedor, seja em meios OOF ou meios digitais.

A parceria é simples, basta a empresa oferecer algum tipo de desconto/beneficio para juntar-se ao clube, apos a
confirmacéo de participagdo nenhum concorrente direto sera adicionado na agdo. Essa agédo tem a duragao de 6
meses, apds o0 prazo e necessario uma reconfirmagéo para participar como empresa parceira.

Certo de sua compreensao, agradecemos o contato e nos colocamos a disposi¢ao para solucionar qualquer duvida.

Atenciosamente,
Agéncia Cinéma

https://mail.google.com/mail/u/3?ik=637c63952f&view=pt&search=all&permthid=thread-a%3Ar78 12797206275296842&simpl=msg-a%3Ar78144 . ..
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18/10/2019 Gmail - Carta de Apresentagéo - Familia Sangue Azul

M G ma|| Agéncia Cinéma <cinema.comunicacao@gmail.com>

Carta de Apresentacao - Familia Sangue Azul
1 message

Agéncia Cinéma <cinema.comunicacao@gmail.com> Fri, Oct 18, 2019 at 3:13 PM
To: erikabutarelli@gmail.com

A Bent6 Sushi
Aos cuidados de Erika

Prezados,

Em nome do MAC(Marilia Atlético Clube) apresentamos a acdo CLUBE DE VANTAGENS, essa agéo visa um vinculo
entre empresa e sdécios torcedores, a parceria tem a seguinte mecanica: os assinantes do sécio torcedor ganharao
uma carteirinha de sécio e nela constando as empresas parceiras.

Além da identidade visual na carteirinha, os parceiros do clube serdo mencionados em toda a campanha de
divulgagao do carater sécio torcedor, seja em meios OOF ou meios digitais.

A parceria é simples, basta a empresa oferecer algum tipo de desconto/beneficio para juntar-se ao clube, apés a
confiracéao de participagdo nenhum concorrente direto sera adicionado na acédo. Essa acdo tem a duracéo de 6
meses, apos 0 prazo e necessario uma reconfirmagéo para participar como empresa parceira.

Certo de sua compreensao, agradecemos o contato e nos colocamos a disposi¢ao para solucionar qualquer duvida.

Atenciosamente,
Agéncia Cinéma

https://mail. google.com/mail/u/3?ik=637c63952f&view=pt&search=all&permthid=thread-a%3Ar-4353892660027153297&simpl=msg-a%3Ar-3376...  1/1
152



21/10/2019 Gmail - Carta de Apresentagéo - Familia Sangue Azul

M Gmail Agéncia Cinéma <cinema.comunicacao@gmail.com>

Carta de Apresentagao - Familia Sangue Azul
2 messages

Agéncia Cinéma <cinema.comunicacao@gmail.com> Fri, Oct 18, 2019 at 3:49 PM
To: rudy@pedfarma.com.br

A PedFarma

Aos cuidados de Rudy Tedeschi

Prezados,

Em nome do MAC(Marilia Atlético Clube) apresentamos a agdo CLUBE DE VANTAGENS, essa agéo visa um vinculo
entre empresa e sdcios torcedores, a parceria tem a seguinte mecanica: os assinantes do sdécio torcedor ganharéo
uma carteirinha de sécio e nela constando as empresas parceiras.

Além da identidade visual na carteirinha, os parceiros do clube serdo mencionados em toda a campanha de
divulgagéo do carater sécio torcedor, seja em meios OOF ou meios digitais.

A parceria é simples, basta a empresa oferecer algum tipo de desconto/beneficio para juntar-se ao clube, apés a
confirmacgéo de participagdo nenhum concorrente direto sera adicionado na agéo. Essa agéo tem a duragéo de 6
meses, apds 0 prazo e necessario uma reconfirmagéo para participar como empresa parceira.

Certo de sua compreensao, agradecemos o contato e nos colocamos a disposigdo para solucionar qualquer davida.
Atenciosamente,

Agéncia Cinéma

Rudy Tedeschi | PEDFARMA <rudy@pedfarma.com.br> Mon, Oct 21, 2019 at 12:52 PM
To: Agéncia Cinéma <cinema.comunicacao@gmail.com>

Boa tarde!!!

Muito bacana a iniciativa de recorréncia criando o sécio torcedor, isso trara um valor de marca agregado para o
MAC e 0s parceiros.

N6s da PedFarma estamos muito felizes pelo convite.

Podem contar conosco, o que vamos oferecer é o seguinte:

- Para cada sdcio torcedor, nas trés primeiras compras ganhara 10% de desconto.

- Nas outras compras subsequentes a 3, durante os 3 primeiros meses, terd 5% de desconto.
- Compras apenas de produtos de venda liberada e com pagamento online.

Qualquer coisa me encontro a disposi¢&o, caso precisem de algum material nosso (paleta de cores, ID etc), s6
pedir.

Abracos.

https://mail.google.com/mail/u/3?ik=637c63952f&view=pt&search=all&permthid=thread-a%3Ar-370436808886539983&simpl=msg-a%3Ar-71996... 1/2
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Oficio Escola em Campo

Marilia, 10 de Margo de 2020,

A Prefeitura de Marilia,

O Marilia Atlético Clube vem por meio desse pedido de oficio, um apoio para a
realizacdo de uma atividade escolar intitulada “Escola em Campo” que tem como
objetivo convidar todos os alunos do quinto ano das escolas Municipais de Marilia.

Essa atividade tem como previséo de ser realizada durante o periodo 19 de
Outubro ao 30 de Outubro

Nessa atividade escolar especial, os alunos do quinto serdo transportados de
suas escolas em horario de aula até o estadio do MAC, onde |a realizarao gincanas,
atividades fisicas, receberao brindes, e também havera interacdo com os jogadores
do time com os estudantes. O foco claro dessa atividade € mostrar aos infantos juvenis
a importancia do esporte e um pouco da histéria do MAC.

No final sera aplicada uma redagao para ser feita como um dever de casa com
o tema “A Importancia do Esporte”. Cada escola tera que eleger a melhor redagéo, e
os alunos ganhadores serao presenteados com brindes do time e também convidados
a entrarem junto ao MAC no campo nas partidas de Campeonato na cidade de Marilia.

Mas para tal atividade ser realizada com sucesso e de forma efetiva sera
necessario que a prefeitura disponibilize o transporte dos alunos para o estadio junto
com uma refeigdo e lanche, ja que a atividade sera realizada em periodo de aula.

Solicitamos

Produtos: 1700 paes; 30 pecas de mussarela e 30 pecas de presunto

Transporte: 10 Onibus

Dessa forma, solicitamos deste conceituado 6rgéo publico a tdo necessaria
contribuicao.

Certos de sua colaboracéo, nos colocamos a disposi¢cao para sanar quaisquer

duvidas e fornecer maiores informagoes.

Cordialmente,

Vinicius Miguel Rodrigues dos Santos
Rua Betania, 63 — Betel
14 99621-7416
vinimiguel97 @icloud.com
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Oficio Museu Itinerante

Marilia, 10 de outubro de 2019.

A Secretaria Municipal de Cultura de Marilia,

O Mairilia Atlético Clube vem por meio deste oficio solicitar apoio para realizagcao
do Museu ltinerante: Nossa Histéria Azul e Branca, que ocorrera no dia12 de outubro
de 2020 a 21 de dezembro de 2020, que passara por diversos locais pré- selecionados
da cidade Marilia que estao listados abaixo:

Teatro Municipal; Yara Clube; Chaplin bar; Shopping Esmeralda; Rodoviaria;
SESI; Shopping Marilia; UNIVEM; UNIMAR; E por ultimo, Abreuzdo. O
principal intuito do museu itinerante é contar a histéria do clube de maneira interativa
ressaltando a importadncia do clube para os habitantes do municipio de Marilia,
focando em memodrias e tradicdo. Os locais citados a cima foram escolhidos
estrategicamente para atingir maior numero possivel de individuos.

A exposigao contara com dispositivos de multimidia, murais e decoragao
tematica, como fotos e videos de arquivos, troféus, bolas, antigos uniformes.

Mas para sua realizacdo necessitamos de captar recursos para o transporte e
estrutura fisica da exposicao, como 5 painéis de MDF 200x130cm, 4 luzes de LED, 4
tablets 77, 4 fones de ouvido e 2 expositores para troféu, e 2 expositores para camisa.
Para realizar uma melhor experiéncia para o visitante.

Dessa forma, anexando nesta oportunidade o projeto da exposi¢do, contendo
a programacéao, solicitamos deste conceituado 6érgdo publico a tdo necessaria
contribuicao.

Certos de sua colaboracgao, nos colocamos a disposi¢cao para sanar quaisquer

duvidas e fornecer maiores informagoes.

Atenciosamente,

Paulo Henrique Lima de Godoi
Agéncia Cinema
R. Lauro Mascarin, 251, apt 41 bloco 1
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Oficio Novembro Azul

Marilia, 10 de outubro de 2019.

A Secretaria Municipal de Cultura de Marilia,

O Marilia Atlético Clube vem por meio deste oficio solicitar apoio para realizagao
de uma campanha de conscientizacado para o Novembro Azul.

A acado batizada de “#SomosAzulTambém” que tem como objetivo trazer
visibilidade ao més azul, uma conscientizagdo sobre a prevencdo ao cancer de
préstata e também da saude do homem, pois, o MAC tem um grande apoio do publico
masculino e adulto.

Durante o més de novembro sera colocado luzes de LED na cor azul em pontos
de saude e grande destaque na cidade:

Estadio do MAC, Prefeitura de Marilia, Hospital Santa Casa, Hospital Unimar

Solicitamos para a realizacao deste projeto 12 luzes de LED na cor azul.

Dessa forma, anexando nesta oportunidade o projeto da agao, contendo a
programagao e recursos necessarios, solicitamos deste conceituado 6rgao publico a
tdo necessaria contribuigao.

Certos de sua colaboracgao, nos colocamos a disposi¢cao para sanar quaisquer

duvidas e fornecer maiores informacgoes.

Atenciosamente,

Paulo Henrique Lima de Godoi
Agéncia Cinema
R. Lauro Mascarin, 251, apt 41 bloco 1
(14) 99607-2940

p-aulogodoi@hotmail.com
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Orcamento Jornal da Manha

" JORNAL DAMANHA

TABELA DE PRECOS - VIGENCIA 2019

cm/col Indeterminada Determinada 12 Pagina
Dias de Semana Domingo Dias de Semana Domingo Dias de Semana Domingo
P&B R$ 37,15 R$43,47 R$48,60 R$57,40 R$ 133,92 R$ 173,88

COLOR R$48,33 R$56,48 R$63,18 R$74,62 RS$ 173,88 R$ 226,26
CLASSIF. R$21,16 R$27,54 R$28,40 R$30,88 R$ 34,66 R$ 41,41

ENCARTES (aos domingos) ENCARTES (32 a sabado)

R$ 330,00 milheiro R$ 275,00 milheiro
COLUNAGEM
Caderno Normal , CIassnflcados

calunas coxunss cnlu 35 calunas colunai colunas co!unas wlunas col Iu as. s coluns s colunas colunas

EAMELMAL RN A I.i-
ceml-ne ros | centis m:.-(ms centimetros | centimetros | centimetros | centi meims centimetres | centimetros | cantis meuus cemlme ros | centis nﬂeims nenl n‘e(rus centis IY'MIGS centi r'*ewcs centil melms centi ﬂ‘eIle

Altura: 53 cm

Tiragem: (aos domingos) - 18.000 (3% a Sabado) - 16.500

Circulacao: Marilia, Oriente, Pompéia, Paulépolis, Quintana, Vera Cruz, Garga, Lupércio,
Alvinlandia, Ocaugu, Oscar Bressane, Echapora, Julio Mesquita e Guaimbé

Distribui¢ao: Bancas, Assinaturas e Pontos de vendas

Impressao: Grafica propria

Formato: Standard

Periodicidade: Diaria - circula de 3%-feira a Domingo

Data/horarios de fechamento: Reserva até 2 dias antes / Material até as 14 horas do dia anterior

Perfil dos leitores:

Faixa Etaria Classe Social Nivel de instru¢ao Sexo
Acima de 50 anos 19% Classe A 21% Superior 38% Masculino 53,60%
40 a 49 anos 24% Classe B 47% Médio 46% Feminino 46,40%
25 a 39 anos 38% Classe C 25% Fundamental 16%
15 a 24 anos 16% Classe D 5%

10 a 14 anos 3% Classe E 2%

JORNAL DA MANHA

A NOTICIA LEVADA A SERIO

Rua XV de Novembro, 883 - Centro REPRESENTANTE:

Fone: (14) 3311-5400 - Fax (14) 3422-2488

CEP 17500-050 - Marilia-SP R

jmanha @terra.com.br (redagao) JEACAOC LTDA|

jmarte @terra.com.br (producao) RGD - Comumcagao Ltda.
jmcomercial @terra.com.br (comercial) Rua Duarte de Azevedo, 532 - Sao Paulo
www.jornaldamanhamarilia.com.br FonefFax: (11) 2959-0222 /
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Orgcamento Marketing de Guerrilha — Sécio Torcedor

Tinta Colormake Profissional Azul Liquida 80ml
R$ 28,90 em 2 lojas

Tinta

Seringa Slip Com
RS 24,41 em mais 10 lojas

R$ 10.982,99

A faixa salarial do Ator CBO 2625-05 fica entre R$ 998,00 (média do piso salarial
2019 de acordos, convengdes e dissidios), R$ 6.934,00 (salario mediana da
pesquisa) e o teto salarial de R$ 16.597,83, levando em conta profissionais com
carteira assinada em regime CLT. 28 de set de 2019

amanho: 01ml/ 13x0,45-In (RS €) 5ml

odos 0s tip pele. Ideal ar looks artisticos com muita pigmentagao

Mais

lo: Amarelo (F ) Branco (R

100 Unidades Descarpack (03ml-Com-Agulha-25x7)

ha 25x7 Bico Slip & utilizada em

) Mais

SACO PARA BEBIDA - BOLSA DE SANGUE

Dwsconto sckma do 14 un. 10%

Ackna do 14 un. RE9,81 cada un

Desconto acima de 49 un. 2%

RS 10

O
(=}

SANGUE
_CENOGRAncc:

W 6omi '

-

R$ 16,99 de Mercado Livre

Sangue Falso Artificial Cenografico - 60ml

Salario Ator 2019 - Veja Quanto Ganha e Piso Salarial
https://iwww.salario.com.br » profissao » ator-cbo-262505
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Orcamento R2 — Midia de Rua

-
o -

©BusDoor

v o robson@r2busdoorcom.br

o014 997031025
©08s ]

Valor por 5 énibus  (GRATIS 5 ADESIVOS).

Valor por 10 dnibus (GRATIS 10 ADESIVOS,

©BackBus

Valor por | 6nibus (GRATIS ADESIVO)....c.ccccvererscnn
Valor por 5 énibus (GRATIS 5 ADESIVOS).........cennn.

Painel da Rodovia do Contorno - Valor.

..RS 650,00 por 6nibus (mensais
...RS 620,00 por dnibus {mensais
Valor por 20 onibus (GRATIS 20 ADESIVOS).......cenrcuserees

Valor por 1 onibus \GRA“S ADESIVO)......crerrnnnessrensecsnne RS 680,00 por onibus (mensais

.RS 580,00 por onibus (mensais

.eeensRS 1.050,00 por dnibus (mensais
sensesesnenRS 900,00 por nibus

¢ 3
QPumel I.ed ® Plano Prata - 217 insercoes o dia (GRATIS PRODUCAO DO ViDEO)

mensais,

Painel Av. Jodo Ramalho - Valox

RS 640,00 (mensais

Painel Centro - Alvares Cabral - Valor.

©Ponto de Onibus

Valor por 1 Ponto*

RS 690,00 mensnisg
RS 470,00 (mensais)

Valor por 5 Pontos

RS 400,00 (mensois))
RS 350,00 (mensais|

Valor por 10 Pontos

“Inclusa: Adesive, Moostorciss ¢ Zeladecia.

RS 300,00 (mensais)

©@Empena em Prédios (Marilia SP)

2 Espagos no Prédio na Av. Sumpaio Vidul com Rua Dom Pedro (melhor IuFur da cidade)

“Contrate Winieso: 3 mases,

RS O menor prego do interior paul

ista (mensais)

©Escolha as suas linhas:

> Sarta Clara =

Teoldrio Vila

> Joquel Chib

> Maraio

> Nova Markia 1° .

- Roal/Guarid
Real/Viz Expressa

Fone: 14.9 9703-1025 -.thhhapp 991614821
robson(cr2busdoor.com br
wiw.s2busdoorcom,be - Fatebock - R2 Busdoor

ZONA DESTE
> Calfornia

> Bandeirantes

> Carmpuss Unisarsitirio
> Cavallart

> Flamingo

7o ] » Indurstria
L s > Janio Quadros
- Hipica > César e Almeids
; > Julieta
» Marina Moretti
Y > Altos do Palmital
> Vila S0 Patko
ZONA LESTE > Castelo Branco
> Altarea > Vila Nova
> Aeraparto/N. Hortzonte - Marita Shopping
> Yara/Europs Padre Nobrega
 Cetap Maria fsabel
> Acropocto/Sta. Gertrudes
> Dircen
@ Atendemos também
nas cidades:
econfﬂ'o: > Bauru
ROBSON RONCA > Aragatuba _
Avenido Pedro de Toledo, 156 - Centro > Birig0i
Marilia SP - Cep 17.505-020 > Lins

A Rua é a maior Arquibanca do Brasil

LONA NORIE
> Parque das Nagoes
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Orcamento Ac¢ao Publicitaria

10/10/2019 Gmail - Fwd: Orgamento Criagao Site

M G ma” Agéncia Cinéma <cinema.comunicacao@gmail.com>

Fwd: Orcamento Criagao Site
1 message

Maria Claudia <mcswenceslau@gmail.com> Thu, Oct 10, 2019 at 2:51 PM
To: cinema.comunicacao@gmail.com

- Forwarded message ------—-

De: Agao Publicitaria <acaopublicitaria@gmail.com>
Date: qui, 10 de out de 2019 as 14:24

Subject: Orgamento Criagao Site

To: Maria Claudia <mcswenceslau@gmail.com>
Boa tarde Maria,

segue o orgamento da Criagdo do Site.

Criagao de Site:

R$1.300,00

Incluso dominio *.com*

Renovagéo: Anual

Atenciosamente,

Vinicius Michelon

- ’
© 1499890 5775 @acaopublicitaria

~
AQAO 3 acaopublicitaria@gmail.com El @AcaoPublicitaria

PUBLICITARIA

https://mail google.com/mail/u/3?ik=637c63952f&view=pt&search=all&permthid=thread-f%3A 164 7029704 11527 536 6&simpl=msg-f%3A 16470297 ... 1/1
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Orcamento Radio Campestre

—
7 / \ REALIZACAO

( g
Campestre}

FM 10 4!5

Marilia , 15 DE OUTUBRO de 2.019

A AGENCIA CINEMA COMUNICAGAO

Conforme contato segue proposta para veiculagéo de inser¢gdes na Radio Campestre FM

Valendo Ressaltar que a Radio Campestre é lider absoluta no segmento e tem seu sinal

distribuido para mais de 40 cidades de Marilia e regido, sendo hoje a Unica emissora popular da cidade.
Gostariamos de oferecer parceria e termos essa conceituada empresa como cliente.

Midia :
SPOT 30” ROTATIVO DAS 7:00 AS 19:00 HS

Pacote 8 x ao dia SEG. A SEXTA .
176 INSERCOES/MES R$ 4.928,00 ( 28,00 UNITARIO)

PACOTE 8 X AO DIA SEGUNDA A DOMINGO )
240 INSERCOES/MES R$ 6.720,00 ( 28,00 UNITARIO)

VALORES NEGOCIADOS PARA ESSE CLIENTE contrato TRIMESTRAL

Marcela Silva

Depto Comercial

(14) 3434- 2044 direto

(14) 99614-4008 - whatsapp

E-mail alternativo : marcelacampestrefm(@gmail.com

RADIO CAMPESTRE FM 104,5 - EU AGORA SOU CAMPESTRE
AO VIVO NA INTERNET PELO SITE WWW.SOUCAMPESTRE.COM.BR

GRUPO M] CONSULTORIA, COMUNICACAO E ASSESSORIA LTDA- ME - CNPJ. 19.177.895/0001-38
Em Marilia/SP - Rua Cincinato Braga, 160 Bairro Palmital - CEP 17509-005 - - Fone: (14) 99748 1163 ou (14) 99747 1163
Em S3o Paulo/SP - Av. Paulista, 726, 170 andar, conj. 1707, C.P: 649, Bairro Bela Vista, - CEP 01310-910 - Fone:(11) 3254-7441
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Orcamentos Target

TARGET

Tel:

M. DAL EVEDOVE EIRELI- ME

CNPJ.: 08.540,762/0001-92 |.E.:.438.239565112
Rod. Cmte. Joao Ribeiro de Barros KM 444 s/n
Parque das industrias - cep 17519-780- Marilia-SP
Fone: (14) 3311-9000 / (14) 2105-0023

E-mail: coordenacao@tragetpaineis.com.br

M2 Claudia

43- 996455033

Email: cinema.comunicacaoc@gmail.com

Segue o orgamento,

e | ocacado de Outdoor
_Na Rua do Marilia shopping

_NaAv. das Roseiras

_ NaVia expressa (na altura da Oxigen)

R$ 800,00 por més cada outdoor

Sendo no total 3 outdoors R$2.400,00 por més.

Total R$9.600,00 Periodo de 4 meses

Marilia, 10 de Outubro de 2019

Atenciosamente,

Amanda Perdigdo.
Vendas target painéis

Tel: 14-997460935

*validade do orcamento 15 dias.

162



M. DAL EVEDOVE EIRELI- ME

CNPJ.: 08.540,762/0001-92 |.E.:438.239565112
Rod. Cmte. Jodo Ribeiro de Barros KM 444 s/n
Parque das industrias - cep 17519-780- Marilia-SP
Fone: (14) 3311-9000 / (14) 2105-0023

E-mail: coordenacao@tragetpaineis.com.br

TARGET

M2 Claudia
Tel: 43- 996455033

Email: cinema.comunicacao@gmail.com

Segue o orgamento,

e Backdrop

Nas medidas 2,00 m x 1,00 m

R$900,00

Marilia, 15 de Outubro de 2019

Atenciosamente,
Vendas target painéis

Tel: 14-997460935

*validade do orcamento 15 dias.
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Orcamentos Canal 4

PROPOSTA PARA EXIBICAO DE PROGRAMA NO CANAL 4

Na proposta de ampliar horizontes, tanto em abrangéncia, quanto em atuagdo, nossa
emissora reforga sua marca, CANAL 4 - TV Marilia, comemorando 20 anos de atividades.
Trata-se de TV a cabo pelas Operadoras NET e LIFE com transmissdo em sinal HD DIGITAL
para Marilia e as cidades vizinhas Pompéia, Oriente, Vera Cruz, Garg¢a, Ocaucu, Quintana e
Herculandia. Hoje, sdo aproximadamente 80 mil residéncias cabeadas para um publico
telespectador de 320 mil pessoas.

Além da nossa abrangéncia, o Canal 4 oferece também multiplataforma de informagdo e
entretenimento: Facebook e Youtube. Por meio destas, nossos contetidos também podem
ser assistidos em celulares smartphones e tablets.

Com variada programacao diaria, 24 horas, o Canal 4 esta sediado em novas e modernas
instalagdes no bloco 11 da Unimar UNIVERSIDADE DE MARILIA; parceria estratégica que
veio agregar servicos de informagdo para Marilia e regido. S3o0 350 mts somente de
estudios possibilitando espacos especificos para cada programa. Completam a nossa
estrutura fisica amplos espagos para os departamentos de produg3do, edigcdo jornalismo,
comercial e contabilidade. Contamos também com estrutura de link ao vivo para
transmissGes externas. Complexo este que nos coloca entre as bens mais instalados TVs a
cabo do Pais.

Documentario de 30 minutos com gravagao e produgdo pela TV
Sobre o Mac
- Um inédito mais duas reprises

Valor dé e RS 3.000,00

Iracema Alpino

Departamento Comercial

(14) 98138-4000/ 3454-4000

TV CANAL 4 - MARILIA COMUNICACOES
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Na proposta de ampliar horizontes, tanto em abrangéncia, quanto em atuagdo, nossa emissora
refor¢a sua marca, CANAL 4 - TV Marilia, comemorando 20 anos de atividades. Trata-se de TV a
cabo pelas Operadoras NET e LIFE com transmissdo em sinal HD DIGITAL para Marilia e as
cidades vizinhas Pompéia, Oriente, Vera Cruz, Garga, Ocaugu, Quintana e Herculandia. Hoje, sdo
aproximadamente 80 mil residéncias cabeadas para um publico telespectador de 280 mil pessoas,
pertencentes as classes A, B, e C.

Além da nossa abrangéncia, o Canal 4 oferece também multiplataforma de informagao e
entretenimento: Facebook e Youtube. Por meio desta multiplataforma, nossos contetidos também
podem ser assistidos em celulares smartphones e tablets.

Com variada programacgéo didria, 24 horas, o Canal 4 estd sediado em novas e modernas
instalagdes no bloco 11 da Unimar UNIVERSIDADE DE MARILIA; parceria estratégica que veio
agregar servicos de informagio para Marilia e regido. S3o 350 mts somente de estidios
possibilitando espagos especificos para cada programa. Completam a nossa estrutura fisica amplos
espagos para os departamentos de produgio, edi¢do jornalismo, comercial e contabilidade. Contamos
também com estrutura de link ao vivo para transmissdes externa. Complexo este que nos coloca
entre as bens mais instaladas TVs a cabo do Pais.

1 - PACOTE PROMOCIONAL - VT 30”
e VEICULACAO: 6 (seis)/dia;
¢ TOTAL DE VEICULACOES: 180 (cento e oitenta) /més
e INVESTIMENTO: R$ 3.760,00

2 - PACOTE PROMOCIONAL - VT 30”
e VEICULACAO: 5 (cinco)/dia;
¢ TOTAL DE VEICULACOES: 150 (cento e cinquenta)/més
¢ INVESTIMENTO: R$ 3.180,00

3 - PACOTE PROMOCIONAL - VT 30”
e VEICULAGAO: 4 (quatro)/dia;
¢ TOTAL DE VEICULACOES: 120 (cento e vinte)/més
e INVESTIMENTO: R$ 2.640,00

4 - PACOTE PROMOCIONAL - VT 30”
e VEICULACAO: 3 (trés)/dia;
e TOTAL DE VEICULACOES: 90 (noventa)/més
e INVESTIMENTO: R$ 2.015,00

5-VT 30” (Avulso) R$ 47,20

Tony Filho
Diretor Comercial
TV CANAL 4 - MARILIA COMUNICACOES
Fone: (14) 3454-4000 / 99703-6090



Orcamento Aplicativo

Funcionalidades principais

1. Torne-se wm soo torcedor

40
2. Moticias

40
3. logadores

40
4. logos

40
5. Evento

40
6. Faca sua aposta

40
7. Ajustes

40
8. Backoffice 100
9. APl interna 100
10. Painel de controle da empresa 100

TOTAL FINAL

TOTAL DE HORAS 580
VALOR DA HORA RS 12000
TOTAL PROJETO RS 69.600,00
PARCELAMENTO / TEMPO PARA ENTREGA 8
VALOR POR MES RS 8.700,00
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REGULAMENTOPROGRAMA SOCIO-TORCEDOR
SANGUE AZUL 2020

O presente regulamento (“Regulamento”) descreve o Programa Sécio-torcedor
Sangue Azul (“Programa Sangue Azul”), disponibilizado aos torcedores pelo Marilia
Atlético Clube (MAC) e estabelece os beneficios, as regras, as penalidades e as
condigbes gerais aplicaveis aos compradores dos planos do Sangue Azul (“Socio
Torcedor”), a partir da data de langamento deste Regulamento.

1. PROGRAMA AVANTI

1.1. E um Programa de Sécio Torcedores do Marilia Atlético Clube, que consiste
na oferta de um (1) plano, com beneficios, para adesao pelos torcedores do MAC. O
plano comercializado a partir da data de langamento deste Regulamento é: Sangue
Azul.

2. PLANOS E BENEFICIOS

2.1. Disposi¢des gerais dos Planos

21.1. O torcedor interessado em participar do Programa Sangue Azul devera
preencher o formulario de cadastro, o qual pode ser obtido no site oficial do clube

— www.mariliaatleticoclube.com.br — ou diretamente no Estadio Abreuzdo, conforme

detalhado no item 6 deste Regulamento.

2.1.2.  As mensalidades referentes ao plano escolhido pelo Sécio Torcedor serao
cobradas de acordo com a forma de pagamento selecionada no momento do cadastro,
dentre as opg¢des indicadas no item 8 deste Regulamento. Conforme também
estabelecido no item 8 deste Regulamento, o Socio Torcedor estara apto para usufruir
os beneficios correspondente do plano apds a compensacgao bancaria do pagamento
da taxa de adesédo e da 1° mensalidade, devidamente descritas e especificadas nos

Itens 2.2 e 7 deste Regulamento.

2.1.3. A PARTICIPAGAO NO PROGRAMA SANGUE AZUL NAO GARANTE A
AQUISICAO DE INGRESSO; O SOCIO TORCEDOR MANTEM SEU BENEFICIO,
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MAS CONCORRE COM TODOS OS DEMAIS COMPRADORES HABILITADOS
PARA AS FASES SEGUINTES DE VENDA DE INGRESSOS.

2.1.8. Os Sécios Torcedores, receberao, o aplicativo Cartola Azul, a qual traz, de
forma exclusiva, matérias sobre a historia do MAC, novidades do Clube, entrevistas
etc. O aplicativo é atualmente distribuido para 10S e Android na plataforma
correspondente, no valor de R$4,99. O Programa Sangue Azul reserva-se o direito de
alterar a forma de divulgacgao e o valor do aplicativo Cartola Azul a qualquer tempo,

mediante prévia comunicagéo ao Sdcio Torcedor e escolha, pelo Sécio Torcedor.

2.1.8.1. A Revista Palmeiras sera enviada no periodo destacado na clausula
2.1.8 acima apenas e tdao somente ao Socio Torcedor e que realizarem o
pagamento de suas respectivas mensalidades até a data de vencimento, de
modo que pagamentos posteriores a data de vencimento implicarao no nao
envio da Revista Palmeiras no respectivo periodo.

2.1.8.2. O recebimento do link para o download gratuito do aplicativo pelos
Socios Torcedores na forma estabelecida na clausula 2.1.8.1, esta limitada até

uma semana depois do pagamento da primeira mensalidade.

2.1.9. O Plano disponibilizado aos torcedores do MAC por meio do Programa

Sangue Azul e respectivos beneficios estdo descritos abaixo.

2.2. Disposicdes especificas dos Planos

2.2.1 Plano #SomosTodosAzuleBranco

Valores:

Valor mensal titular: R$ 17,99 (dezessete reais e noventa e nove centavos).

Beneficios:
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* Cartdo Avanti utilizado como ingresso no acesso aos jogos no Estadio Bento de
Abreu Sampaio Vidal ou em Estadios com sistema compativel, conforme clausula
2.1.4;

* Possibilidade de participacdo em promocgdes e acgdes diversas, a serem
oportunamente divulgadas durante os intervalos dos jogos;

* Participagdo no Clube de Vantagens Sangue Azul, com regulamento préprio
disponibilizado ao fim deste regulamento, pelo qual todos os membros poderao
usufruir de todas as vantagens e promocdes que o Sangue Azul Clube de Vantagens
oferece periodicamente;

* Descontos exclusivos na Rede de Parceiros, conforme descrito no site do Programa

Sécio Torcedor Sangue Azul;

3. DIREITO DE COMPRA DE INGRESSOS

5.1. Sao elegiveis para a compra de ingresso apenas 0s socios adimplentes ao
Programa Sangue Azul, ou seja, com todas as mensalidades em dia, e que néo

estejam cumprindo penalidades de suspensao ou expulsao.

6. CADASTRO
6.1. Para associar-se ao plano do Programa Sangue Azul, o torcedor devera

acessar o site www.mariliaatleticoclube.com.br, clicar em ASSOCIE-SE, ler e aceitar

os termos deste Regulamento, e seguir o passo a passo, ou dirigir-se a sede do Clube,
cujo endereco € indicado no ltem 19 deste Regulamento e disponibilizado no site do
MAC. Eventualmente, o Programa Sangue Azul podera ter outros pontos de

associacao que serao informados oportunamente.
6.1.1. E de exclusiva responsabilidade do Sécio Torcedor a corregdo das

informacgdes prestadas em seu cadastro e a atualizacdo dos dados cadastrais

em caso de qualquer alteragao.
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6.1.2. O PROGRAMA SANGUE AZUL E O MARILIA ATLETICO CLUBE
NAO SE REPONSABILIZARAO PELO NAO RECEBIMENTO DE
INFORMACOES, PRODUTOS E SERVICOS, POR PARTE DO SOCIO
TORCEDOR, POR FALTA DE ATUALIZACAO DE SEUS DADOS
CADASTRAIS.

6.2. Os cadastros dos Socios Torcedores titular estarao disponiveis apenas para
as pessoas que possuem numeros de CPF (Cadastro de Pessoa Fisica) validos.
Serao confirmados somente os cadastros dos Sdécios Torcedores que preencherem
todos os campos obrigatérios, com informagdes exatas e veridicas. O Programa
Sangue Azul nao se responsabiliza pela incorregao das informacdes prestadas pelo
Sécio Torcedor, respondendo este pela veracidade e autenticidade de seus dados
cadastrais, assumindo o dever de atualizar toda e qualquer informagao no ambiente

da Central de Relacionamento.

6.3. O Sécio Torcedor, s6 podera se cadastrar uma unica vez com seu proprio

CPF valido (1 cadastro por nome e CPF).

6.4. Se detectado cadastro com CPF de terceiros, o cadastro sera cancelado,
com a consequente perda do historico de compras de jogos e pagamentos, se houver,
nao cabendo ao Saocio Torcedor qualquer ressarcimento ou indenizacido. Neste caso,
0 Socio Torcedor é cientificado por mensagem eletrénica a entrar em contato com a
administracdo do Clube através dos canais disponibilizados (e-mail, telefone, “fale

conosco” e pessoalmente) a fim de regularizar o cadastro.

6.5. E direito do Marilia Atlético Clube, sempre que necessario for e a qualquer
tempo, independentemente de aviso prévio, utilizar todos os meios legais para a
identificacdo do usuario, solicitando, inclusive, documentos comprobatérios que
confirmem as informacbes prestadas pelo Sécio Torcedor no momento de seu

cadastro ou no transcorrer do Programa.

6.5.1. Caso o Socio Torcedor ndo apresente o documento que lhe foi

solicitado no prazo informado quando da solicitacdo da documentacgéao, ou seja
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constatada qualquer irregularidade ndo sanada em seus dados cadastrais, 0
Programa Sangue Azul podera, a seu exclusivo critério e sem qualquer
ressarcimento ou indenizagdo, suspender temporariamente o cadastro em
questdo ou cancela-lo definitivamente, sem prejuizo de outras medidas

julgadas necessarias, a exclusivo critério do Clube.

6.5.2.  Para regularizagdo do cadastro, o Socio Torcedor devera entrar em
contato com a administragéo do Clube por meio dos canais disponibilizados (e-

mail, telefone, “fale conosco” e pessoalmente).

6.6. O cadastro e plano do Sécio Torcedor podera ser por ele cancelado a seu

exclusivo critério, devendo tal cancelamento ser realizado em até 5 (cinco) dias uteis

antes do vencimento da mensalidade para evitar uma nova cobranga mensal.

6.6.1. Na hipotese de o plano nao ser cancelado no prazo estabelecido na
clausula 6.6 e havendo o pagamento do referido més, o valor pago nao sera
devolvido pelo Clube, de modo que o Sdcio Torcedor podera usufruir do plano

ja pago até o fim do més de referéncia.

7. PLANO E VALOR

7.1.

Plano Sangue Azul

Valor da mensalidade

Titular: R$ 17,99 (dezessete reais e noventa e nove centavos) por més.

Sera cobrada TAXA DE ADESAO, junto com a primeira mensalidade, no valor de R$

25,00 (vinte e cinco reais) para o Socio Torcedor titular para emissao do Cartdo do

Programa Sangue Azul.
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8. FORMAS DE PAGAMENTO

8.1. As formas de pagamentos aceitas pelo Programa Sangue Azul, observadas as

disposicdes abaixo, sio:

8.2.

8.3.

(i) Cartéo de Creédito (bandeiras Visa e Mastercard);
(ii) Cartéo de Débito;

(iii) Boleto e-Commerce; e

(iv) Carné.

Pagamento inicial (1° mensalidade + taxa de adesao):

8.2.1. Cartdo de Crédito: pagamento realizado no site do clube (Central de

Relacionamento) ou na Sede de Atendimento do Programa Avanti; ou

8.2.2. Boleto e-Commerce: Para efetuar o pagamento, o Boleto e-Commerce
devera ser gerado e impresso pelo Sécio Torcedor apds solicitagdo deste
exclusivamente perante oS canais de atendimento de
(i) telefone, (ii) chat online, (iii) e-mail e (iv) presencial na sede do clube. O prazo
de compensacao depende exclusivamente do sistema bancario, de modo que o
Programa Sangue Azul e 0 MAC n&o se responsabilizam por eventuais atrasos

na compensacao.

Pagamento das mensalidades subsequentes e de forma individualizada (més

a més):

8.3.1.  Cartdo de Crédito: os pagamentos por meio de cartdo de crédito
poderdo ser realizados de forma avulsa ou de forma automatica mensal, em

que:

0} Avulso: o Socio Torcedor devera acessar a Central de
Relacionamento e efetuar o pagamento, inserindo os dados do

cartao a sua escolha;
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(i) Cobranga automatica mensal: o Socio Torcedor devera
cadastrar os dados do cartdo de crédito como forma de
pagamento mensal, que sera realizado automaticamente na data

de vencimento da mensalidade.

8.3.3. Boleto e-Commerce: Para efetuar o pagamento por este meio, o Boleto
e-Commerce podera ser gerado e impresso por meio da Secretaria Virtual do
Programa Avanti apenas e tdo somente por Sécios Torcedores adimplentes.
Na hipétese de inadimpléncia ou pagamento posterior a data de vencimento da
mensalidade, o Soécio Torcedor devera solicitar a geracao da via do boleto
exclusivamente perante oS canais de atendimento de
(i) telefone, (ii) chat online, (iii) e-mail e (iv) presencial na sede do Programa
Sangue Azul. OS BOLETOS NAO SAO ENVIADOS AO ENDERECO E/OU E-
MAIL CADASTRADO PELO SOCIO TORCEDOR. O SOCIO TORCEDOR E
RESPONSAVEL PELA IMPRESSAO DO BOLETO DE PAGAMENTO, QUE
SERA ENVIADO POR E-MAIL APOS A REFERIDA SOLICITACAO. O prazo
de compensacao depende exclusivamente do sistema bancario, de modo que
o0 Programa Sangue Azul e o MAC nao se responsabilizam por eventuais

atrasos na compensagao.

8.3.3.1. O Sdcio Torcedor tem plena ciéncia e anui que o Programa
Sangue Azul podera a seu exclusivo critério, na hipotese de opgéao pelo
pagamento por meio de Boleto e-Commerce pelo Sécio Torcedor,
acrescer e repassar ao valor da mensalidade os valores relativos as
taxas e demais acréscimos inerentes a emiss&o, remissao e pagamento
via Boleto e-Commerce, em atencéo a Lei Federal n°® 13.455/17. Neste
caso, o MAC e o Programa Sangue Azul informarao acerca dos referidos

acréscimos quando da solicitacao do Boleto e-Commerce.

8.3.4. Cartao de débito: os pagamentos por meio de cartao de débito poderao

ser realizados de forma avulsa ou de forma automatica mensal, em que:
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8.4.

(i) Avulso: o Socio Torcedor devera acessar a Central de
Relacionamento e efetuar o pagamento, inserindo os dados de
pagamento;

(ii)) Cobranga automatica mensal: o Socio Torcedor devera
cadastrar os dados de cobranga como forma de pagamento
mensal, que sera realizado automaticamente na data de

vencimento da mensalidade.
8.3.5. Carné: o Sécio Torcedor devera solicitar o envio do carné por meio da
Central de Relacionamento. O ENVIO DO CARNE AO SOCIO TORCEDOR

ESTA SUJEITO AO PAGAMENTO DE TAXA DE ENVIO.

O Programa Sangue Azul disponibilizara, a partir do més de dezembro de

2020, a oportunidade de o Sécio Torcedor realizar o pagamento integral e antecipado

de mensalidades subsequentes (“Pagamento Antecipado”). Caso o Sdécio Torcedor

opte pelo Pagamento Antecipado, o Programa Sangue Azul podera disponibilizar ao

Sécio Torcedor, a seu unico e exclusivo critério, eventuais vantagens e beneficios.

8.4.1. O Pagamento Antecipado sera possivel apenas e tdo somente
mediante pagamento via cartdo de crédito (bandeiras Visa, Mastercard e ELO)
e em numero de parcelas a ser disponibilizado pelo Programa Avanti, a seu

exclusivo critério, sem juros.

8.4.2. O Pagamento Antecipado estara disponivel ao Sécio Torcedor em sua
Secretaria Virtual e podera ser realizado apenas antes do pagamento ou
vencimento da primeira mensalidade a ser abrangida pelo Pagamento
Antecipado. Assim, considerando que o vencimento das mensalidades do
Programa Avanti se dara no dia 10 de cada més, conforme item 8.5 abaixo, o
Sécio Torcedor podera optar pelo Pagamento Antecipado antes do dia 10 do

primeiro més abrangido pelo Pagamento Antecipado.

8.4.3. O Soécio Torcedor podera optar pelo cancelamento do plano pago

antecipadamente a qualquer tempo, observado o quanto disposto nos itens
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2.1.2.1. e 2.1.2.2. Realizando o cancelamento do plano apés transcorridos 50%
(cinquenta por cento) dos meses abrangidos pelo Pagamento Antecipado, o
Sécio Torcedor ndo tera qualquer 6nus com o cancelamento de seu plano
(“Periodo de Caréncia”), de modo que podera optar, quandodo cancelamento,
pelarestituicdo da quantia paga antecipadamente e de forma proporcional aos

meses restantes.

8.4.3.1. A restituicao e a validacao de cupons promocionais na forma do
item 8.4.3 acima sera providenciada pelo Programa Sangue Azul em até

40 (quarenta) dias uteis.

8.4.3.2. ENTRETANTO, NA HIPOTESE DE O SOCIO TORCEDOR
CANCELAR O PLANO ANTES DO TERMINO DO PERIODO DE
CARENCIA, O SOCIO TORCEDOR DEVERA ARCAR COM O
PAGAMENTO DE MULTA EQUIVALENTE A 10% (DEZ POR CENTO)
DO VALOR TOTAL DAS MENSALIDADES FUTURAS E
ANTERIORMENTE ABRANGIDAS PELO PAGAMENTO ANTECIPADO.

8.4.3.2.1. Na hipotese de o Socio Torcedor possuir, no momento
do cancelamento passivel de imposicdo de multa, parcelas
pendentes de pagamento em razao de parcelamento no cartdo de
crédito, o Programa Sangue Azul descontara o valor da multa,

estornando o valor restante.

8.4.3.2.2. Na hipotese de o Sdécio Torcedor ndo possuir, no
momento do cancelamento passivel de imposicdo de multa,
parcelas pendentes de pagamento em razao de parcelamento no
cartdo de crédito, o Programa Sangue Azul emitira uma cobranga
para o pagamento da referida multa, a qual podera ser realizada

mediante boleto ou langamento em fatura de cartao de crédito.
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8.5. As mensalidades do Programa Sangue Azul tém como data de vencimento o
dia 10 de cada més, podendo sofrer alteracdes determinadas pelo clube sempre que

necessario e devidamente informados aos Socios Torcedores.

8.6. Apos a confirmagao da adesao ao Programa Sangue Azul, as mensalidades
serao devidas independentemente da utilizagcdo dos beneficios pelo Sécio Torcedor.

8.7. Para débitos em atraso, o pagamento podera ser realizado no ambiente da
Central de Relacionamento, dentro do site oficial do MAC, com Cartdo de Crédito
(bandeira Visa ou Mastercard) ou por Boleto e-Commerce. Optando pelo pagamento
por Boleto E-commerce, o socio devera acessar a Central de Relacionamento e
imprimir o boleto da mensalidade atrasada. OS BOLETOS NAO SAO ENVIADOSAO
ENDERECO E/OU E-MAIL CADASTRADO PELO SOCIO TORCEDOR; O SOCIO
TORCEDOR E RESPONSAVEL PELA EMISSAO DO BOLETO DE PAGAMENTO. O

prazo de compensacao depende exclusivamente do sistema bancario.

8.8. O torcedor sera considerado inadimplente quando:

8.7.1. A cobranca nao for autorizada, por qualquer motivo, pela operadora
do Cartdo de Crédito cadastrado pelo Socio Torcedor para débito das

mensalidades;

8.7.2.  Apresentar alguma restricdo junto a operadora do Cartdo de Crédito
(pagamento de fatura cancelado, cartdo com problema, autorizagdo negada,
cartdo vencido ou com data de vencimento errada, cartdo em boletim, cartdo
invalido, cartdo restrito, etc.). E de responsabilidade do Sécio Torcedor a
regularizacdo de suas mensalidades por meio da Central de Relacionamento

ou pessoalmente na sede do clube;

8.7.3. Nao efetuar o pagamento do Boleto e-Commerce na data do

vencimento; ou

8.7.4. Nao pagar ou quitar as faturas e mensalidades em aberto ou em atraso
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8.9. O Socio Torcedor inadimplente é responsavel pela regularizagdo de sua
situacao de inadimpléncia. Até que o pagamento seja feito, 0 Socio Torcedor ndo pode
usufruir dos beneficios contratados. O Programa Avanti podera notificar o Socio
Torcedor inadimplente por telefone, mensagem eletrénica ou qualquer outra forma de

comunicagao escrita, para que regularize o pagamento em atraso.

8.10.  Aatualizacao dos dados do Cartao de Crédito é de responsabilidade do Sécio
Torcedor. Caso haja alteragado no numero, codigo de seguranga ou validade do cartao
de crédito é necessario altera-lo na Central de Relacionamento ou pessoalmente na
sede do clube. Por motivos de seguranca, essa alteracdo nao é feita por e-mail ou

telefone.

8.11. Na hipdtese de ocorréncia de pagamentos indevidos, em razdo de
duplicidade ou cancelamentos realizados tempestivamente, o prazo para estorno e
devolugao da quantia paga pelo Sécio Torcedor sera de 30 (trinta) dias uteis, a contar

da solicitacao de estorno pelo Sécio Torcedor.

9. CARTAO AVANTI

9.1. Quando realizar o cadastro no site do Programa Avanti, o Sécio Torcedor
devera optar por receber seu Cartdao Avanti em casa ou retira-lo na Sede do Clube.
Caso o Socio Torcedor opte pela entrega, o cartdo do plano adquirido sera enviado

para o endereco informado pelo Socio Torcedor no seu cadastro.

9.2. O Cartdo Sangue Azul serd enviado ao Sécio em até 20 (vinte) dias UTEIS,
contados a partir da confirmacdo do pagamento da taxa de ades&o e primeira

mensalidade.

9.3. O Cartao Sangue Azul deve ser usado e guardado com cuidado e
responsabilidade. O Cartdo Sangue Azul nao deve ser dobrado, perfurado, amassado
ou exposto a calor excessivo. Nao € recomendado escrever no Cartdo Sangue Azul,

nem mesmo para assinatura. O Programa Sangue Azul ou o MAC nao se
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responsabilizam pelos cuidados de manutengéo do Cartdo Sangue Azul, os quais sé&o

de responsabilidade exclusiva do Socio Torcedor.

9.4. E obrigatdria e indispensavel, para o acesso as partidas de mando de campo
do MAC, a apresentacéo do cartdo Sangue Azul e do RG ou outro documento oficial
com foto quando do acesso a praca de desporto. O ndo cumprimento destas
exigéncias por parte do Socio Torcedor podera implicar a n&o autorizagdo de acesso
do Sécio Torcedor a praca de desporto.

9.5. E de responsabilidade exclusiva do Sécio Torcedor o fornecimento do

endereco correto e completo para o envio do Cartao Sangue Azul.

9.5.1. Serao feitas 3 (trés) tentativas de entrega. Caso a entrega néo possa
ser feita por auséncia do Socio Torcedor ou de pessoa autorizada por ele a
receber o Cartdo Sangue Azul, o Sécio Torcedor sera notificado por mensagem
eletrbnica ou telefone, pelo Programa Sangue Azul, para que o retire na sede

do clube.

9.5.2. Caso o Sdcio Torcedor nao possa comparecer a sede do clube para
retirada do Cartdo Sangue Azul ele podera, a sua escolha: (i) arcar com os
custos do novo envio, responsabilizando-se pelo recebimento; ou (ii) outorgar
procuracao particular a um terceiro, que devera conter os dados e a qualificacdo
completa do Sécio Torcedor e do terceiro autorizado retirar o Cartdo Sangue
Azul, inclusive respectivos numeros de documento de identidade e CPF, a data
e o local de emissao da procuragao, com assinatura com reconhecimento de
firma. Além disso, deve ser entregue copia autenticada do documento de

identidade do Sdcio Torcedor e do procurador indicado na procuracéao.

9.6. Para ter acesso ao(s) jogo(s) do MAC, o Sécio Torcedor titular deve efetuar

a compra do ingresso, conforme descrito no ltem 11 deste Regulamento.
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9.7. O Cartdo Sangue Azul é pessoal e intransferivel, ndo podendo o Sdcio
Torcedor emprestar, ceder, locar ou transferir o Cartdo Sangue Azul a qualquer titulo
a qualquer outra pessoa, independentemente do grau de parentesco, sob pena de ser

retido e ter o cadastro temporariamente bloqueado pelo clube.

9.7.1. Caso o Socio Torcedor tenha o seu Cartdo Sangue Azul retido por uso
indevido, decorrente da n&do observancia de qualquer uma das disposi¢des
deste Regulamento ou da legislagao aplicavel, o Cartdo Sangue Azul sera
retido e/ou cancelado, devendo o Sécio Torcedor requerer a emissao de um
novo, direto na Sede ou pelos canais de atendimento, o que custara R$ 80,00,
ja incluida a multa por descumprimento deste Regulamento, sem prejuizo das
penalidades destacadas neste Regulamento. Em caso de opgao por envio do
Cartdao Sangue Azul por via postal, sera cobrada taxa adicional de envio a ser

informado quando da solicitagao.

10. DANO, PERDA OU EXTRAVIO DO CARTAO AVANTI
10.1. Nos casos de perda, extravio ou danificacido, por qualquer motivo, do Cartao
Sangue Azul, o Sécio Torcedor devera solicitar uma sua 22 (segunda) via, por e-mail

ou telefone.

10.2. A 22 (segunda) via do Cartdo Sangue Azul tera um custo de R$ 25,00 (vinte
e cinco reais), além do custo de envio, a ser informado ao Sécio Torcedor no momento

da solicitagao.

10.2.1. Em caso de solicitagdes e envio de 32 e 42 vias do Cartdo Avanti, cada
Cartdo Sangue Azul custara R$ 40,00 (quarenta reais). A partir da emissao e
envio da 52 via do Cartdo Avanti, o custo sera de R$ 60,00 (sessenta reais) por
via emitida, acrescido do custo de envio, a ser informado ao Sécio Torcedor no

momento da solicitagao.

10.2.2. Em caso de solicitacdo de nova via do Cartdo Sangue Azul por retencao
em decorréncia de mau uso, conforme detalhado no Item 9.7.1 deste

Regulamento, o valor sera de R$ 80,00 (oitenta reais), a titulo de multa,
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acrescido do custo de envio, a ser informado ao Sécio Torcedor no momento

da solicitagao.

10.3. O prazo de entrega da(s) nova(s) via(s) do Cartdo de acesso € de até 20
(vinte) dias uteis apos a confirmagdo do pagamento da taxa de nova emissdo e do

custo de envio.

10.3.1. Serao feitas 3 (irés) tentativas de entrega. Caso a entrega nao possa
ser feita por auséncia do Socio Torcedor ou pessoa autorizada por ele a receber
o Cartdao Sangue Azul, o so6cio Torcedor sera notificado por mensagem
eletrénica ou telefone pelo Programa Sangue Azul para que o retire na sede do

clube.

10.3.2. Caso o Sécio Torcedor ndo possa comparecer a sede do clube para
retirada do Cartdo Sangue Azul ele podera, a sua escolha: (i) arcar com os
custos do novo envio, responsabilizando-se pelo recebimento; ou (ii) outorgar
procuracao particular a um terceiro, que devera conter os dados e a qualificacdo
completa do Sécio Torcedor e do terceiro autorizado retirar o Cartdo Sangue
Azul, inclusive respectivos numeros de documento de identidade e CPF, a data
e o local de emissao da procuragdo, com assinatura com reconhecimento de
firma. Além disso, deve ser entregue copia autenticada do documento de

identidade do Sdcio Torcedor e do procurador indicado na procuragao.

11. OBRIGACOES DOS SOCIOS TORCEDORES

11.1. E de exclusiva responsabilidade do Sécio Torcedor a corregdo das
informacgdes prestadas em seu cadastro e a atualizagdo dos dados cadastrais em caso
de qualquer alteracdo. O PROGRAMA SANGUE AZUL E O MARILIA ATLETICO
CLUBE NAO SE REPONSABILIZARAO PELO NAO RECEBIMENTO DE
INFORMACOES, PRODUTOS E SERVICOS POR PARTE DO SOCIO TORCEDOR,
POR FALTA DE ATUALIZACAO DE SEUS DADOS CADASTRAIS.
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11.2. E de responsabilidade do Sécio Torcedor, pagar as mensalidades do seu
plano em dia. A inadimpléncia impossibilitara o Socio Torcedor de utilizar os beneficios
inerentes ao plano a que tiver aderido. O Programa Sangue Azul ndo podera ser
responsabilizado pelo bloqueio de acesso caso o Sdcio Torcedor nido tenha

regularizado sua situagao.

11.4. Os Socios Torcedores devem observar rigorosamente o disposto,
especialmente, mas ndo limitados a, no Estatuto do Torcedor e demais normas
aplicaveis, relativamente a todas as praticas vedadas pelas normas e regulamentos.

12. DISPOSICOES GERAIS

12.1. O Sécio Torcedor, ao aderir ao plano, indicara expressamente no cadastro
se concorda em receber periodicamente correspondéncias promocionais do Marilia
Atlético Clube e de seus parceiros e colaboradores comerciais, via correio, e-mail,
SMS, WhatsApp ou telefone. Indicara, também, expressamente no cadastro se
concorda em receber divulgacdes de propagandas do Marilia Atlético Clube e de seus
parceiros, a fim de oferecer beneficios em produtos e servigos oferecidos pelas
Empresas em parceira com o clube. Por fim, o Sécio Torcedor devera manifestar sua
concordancia com todos os termos deste Regulamento ao finalizar seu cadastro e

adesio.

12.2. No ato do cadastro, o Sécio Torcedor indicara expressamente se concorda
com a utilizagdo de sua imagem pelo Programa Sangue Azul e pelo Marilia Atlético
Clube de forma gratuita, com o unico e exclusivo fim de divulgacdo de agdes de
marketing do clube em suas midias sociais, bem como em dias de partidas do MAC e

demais eventos relacionados ao Clube.

12.2.1. Na hipétese de o Sécio Torcedor anuir com a utilizagado de sua imagem
nos termos do item 12.2 acima, o Socio Torcedor reconhece e declara
expressamente que o referido licenciamento de uso de imagem se dara de
forma integralmente gratuita, de modo que o Programa Sangue Azul e o MAC
nada terdo a pagar ao Socio Torcedor a titulo de cessao ou licenciamento do
uso de direito de imagem do Sécio Torcedor, que nada tera a reclamar junto ao

Programa Sangue Azul e ao MAC neste sentido, sendo pela eventual ma
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utilizagcado de sua imagem, o que devera ser devidamente apurado por

autoridades administrativas e judiciais, na forma da lei.

12.3. O plano de adesao do Programa Sangue Azul ndo conferem a condigcédo de
associado ao Clube Social do Marilia Atlético Clube, nem garantem acesso a suas
dependéncias. Tampouco contemplam o direito de votar ou ser votado em qualquer
eleicdo do Clube MAC, direito esse inerente apenas a determinados tipos de socios
do Marilia Atlético Clube, conforme as disposicdes de seu Estatuto Social.

12.4. O Sécio Torcedor que aderir a um dos planos do Programa Sangue Azul néo
podera se envolver em atividades e praticas ilicitas, tais como, mas n&o limitadas a,
comercializagao de ingressos, cartdo de acesso, beneficios, vantagens e/ou servigos
oferecidos pelo Programa, ou a qualquer uma das praticas vedadas pelo Estatuto do
Torcedor ou a qualquer outra norma do desporto que imponha regras de conduta, tais
como, mas nao limitadas a, substancias proibidas ou fogos de artificio ou outros
engenhos pirotécnicos ou produtos de efeitos analogos, cartazes, bandeiras simbolos
ou outros sinais com mensagens ofensivas, entoar canticos discriminatérios, racistas
ou xenoéfobos, arremessar objetos, qualquer ato de violéncia no Estadio ou invaséo de
area restrita ao time adversario ou operar ou operar objetos voadores sobre a area de

desporto.

12.4.1. O participante infrator desta e de qualquer outra disposicido deste
Regulamento estara sujeito a adverténcia, a perda dos beneficios, a suspensao
por 30 (trinta) dias uteis e/ou ao desligamento definitivo do Programa Sangue

Azul, de acordo com a gravidade da infragdo cometida, a critério do clube.

12.4.2. O plano tem carater individual e concede beneficios intransferiveis;
seus beneficios ndo podem servir para comercializacdo, no intuito do

participante obter vantagens e lucros financeiros para si préprio ou para outrem.

12.5. A veracidade das informacgdes e documentos entregues pelo Socio Torcedor
a administracao do Programa Sangue Azul sdo de inteira responsabilidade do Sécio

Torcedor.
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12.6. A adesédo ao Programa Sangue Azul, pelo titular e seus dependentes, esta
sujeita a observancia dos termos e condigdes aqui descritos, com os quais o torcedor

manifesta expressa concordancia ao adquirir seu plano Sangue Azul.

12.7. O Programa Sangue Azul podera advertir, cancelar os beneficios, suspender
ou cancelar temporaria ou definitivamente o cadastro de um Sécio Torcedor, a

qualquer tempo, se:

12.7.1. O Sécio Torcedor ndo cumprir com as disposicoes deste Regulamento;

12.7.2. Praticar atos fraudulentos ou ilicitos;

12.7.3. Se nao for possivel a identificacdo do Sécio Torcedor ou caso qualquer

informacgao por ele fornecida se comprovar incorreta;

12.7.4. O Sbécio Torcedor apresentar uma conduta desrespeitosa e/ou
agressiva frente a outros torcedores, Socios Torcedores, membros do clube ou

profissionais ligados ao Programa Sangue Azul; ou

12.7.5. O Sécio Torcedor praticar qualquer ato proibido pelo Estatuto do
Torcedor ou legislagdo que venha a substitui-la ou qualquer outra norma

aplicavel a espécie.

12.8. Este Regulamento ndo gera nenhum contrato de sociedade, mandato,
franquia ou relagéo de trabalho entre o Programa Sangue Azul, o Marilia Atlético Clube

e o Socio Torcedor.

12.9. Este Regulamento sera regido pela legislagdo brasileira, notadamente pelo

Cadigo Civil, Codigo de Defesa do Consumidor e Estatuto do Torcedor.

12.10. O Sécio Torcedor que aderir ao plano do Programa Sangue Azul

compromete-se, desde ja, a assumir uma conduta respeitosa e ética, em relagao aos
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torcedores, funcionarios, atletas, membros da comissao técnica e dirigentes do Marilia
Atlético Clube ou do Programa Sangue Azul, abstendo-se de praticar quaisquer atos
que venham a prejudicar ou causar qualquer dano, material ou moral ao MAC, seus
torcedores, funcionarios, atletas, membros da comissdo técnica e dirigentes, a
qualguer momento, dentro e fora do ambito das pracas de desportos, sob pena de
sofrer as sangdes de suspensao temporaria ou exclusdo definitiva do quadro de
associados ao Programa Sangue Azul e demais sangdes permitidas em Lei.

12.11. Caso seja identificada fraude no cadastro de Socio Torcedor, o Programa

Sangue Azul tera o direito de enviar tais cadastros aos 6rgaos competentes.

12.13. Avenda de ingressos sera realizada de acordo com a capacidade dos setores
disponiveis no Estadio em que sera realizada a partida, quando houver mando de
campo do MAC.

12.14. As regras deste Regulamento sao validas para o ano de 2020, a partir da
data de langamento deste Regulamento. Caso nao seja editado um novo regulamento

para o ano de 2021, as regras aqui estabelecidas serdo mantidas.

13. DIREITOS DO PROGRAMA AVANTI

13.1. O Programa Sangue Azul tera o direito de suspender beneficios, alterar
planos e valores. Tem direito, também, de suspender os beneficios dos Sdcios
Torcedores que estejam em situacgdo irregular com o Programa Sangue Azul, inclusive

por inadimpléncia.

13.2. O Programa Sangue Azul tem o direito de bloquear e/ou expulsar os Sécios

Torcedores que ndo cumprirem as regras deste Regulamento.

13.3. O Marilia Atlético Clube podera lancar outros planos de venda de ingresso e
planos de fidelizagdo em paralelo ao Programa Sangue Azul objeto deste
Regulamento. Esses novos planos serdo independentes dos tratados neste

Regulamento.
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14.4. O Programa Sangue Azul podera alterar as regras deste Regulamento
periodicamente ou sempre que se faga necessario, incluindo os beneficios oferecidos
por cada Plano e seus respectivos pregos. Caso o Sécio Torcedor nao concorde com

as alteracoes, ele podera cancelar sua participacdo sem qualquer penalidade.

15. POLITICA DE PRIVACIDADE E CONFIDENCIALIDADE

15.1. O MAC, preocupado com a conscientizacdo de seus torcedores no que diz
respeito a coleta de informacgdes e a utilizagao de informagdes para ingresso em todas
as paginas eletronicas ou aplicativos de todos os seus pontos de acesso, incluindo o
Programa Sangue Azul, adota a seguinte Politica de Privacidade e Confidencialidade,

com a qual o Sécio Torcedor expressamente concorda.

15.1.1. A Politica de Privacidade e Confidencialidade é aplicavel ao site do MAC, aos
aplicativos do MAC, a loja online, a loja fisica, bem como aos eventuais novos portais

que vierem a ser criados.

15.2. A ADESAO A UM DOS PLANOS DO PROGRAMA SANGUE AZUL E O
ACEITE DOS TERMOS DESTE REGULAMENTO MANIFESTADO PELO SOCIO
TORCEDOR QUANDO DA FINALIZACAO DO CADASTRO NO PROGRAMA AVANTI
IMPLICA NA ACEITACAO, PELO SOCIO TORCEDOR, DA UTILIZACAO DE SUA
INFORMACAO PESSOAL NOS EXCLUSIVOS TERMOS DESTA POLITICA DE
PRIVACIDADE E CONFIDENCIALIDADE.

15.3. A veracidade dos dados pessoais informados para o cadastro no Programa
Sangue Azul (“Informagbdes”) e dos documentos entregues para efetivagdo da
aquisicao do plano séo de inteira responsabilidade do torcedor, que respondera pela
falsidade das informagdes e/ou dos documentos, inclusive prejuizos que o MAC ou o

Programa Sangue Azul venham a sofrer.

15.4. Todas as Informagdes sao tratadas de forma confidencial e serdo utilizadas
exclusivamente para gerenciamento do Programa Sangue Azul e melhoria dos
servigos e beneficios prestados, de acordo com as autorizagdes dadas pelo Sécio

Torcedor ao realizar o cadastro.
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15.5. O login e senha criados pelo So6cio Torcedor sdo pessoais e intransferiveis.
Por essa razao, o Socio Torcedor sera responsavel por todos os atos praticados em

Seu nome.

15.6. A fim de evitar fraudes e aumentar a seguranga de acesso, recomenda-se

que o Soécio Torcedor altere sua senha periodicamente.

15.7. No momento da adesao e finalizagdo do cadastro no Programa Sangue Azul,
0 Sécio Torcedor indicara podera autorizar expressamente o recebimento periédico
de correspondéncias promocionais e/ou divulgacdo de publicidade do Programa
Sangue Azul, dos parceiros do Clube de Vantagens e/ou outros parceiros comerciais
do MAC e do Programa Sangue Azul por correio, e-mail, SMS ou WhatsApp. Nestes
casos, 0 Soécio Torcedor indicara, no momento do cadastramento, se opta pelo

recebimento ou nao.

15.7.1. Essas comunicag¢des poderdo ser do Programa Sangue Azul ou de
qualquer um dos programas de beneficios do MAC, relacionadas ou ndo a
beneficios em produtos e servigos oferecidos nos respectivos programas,
desde que expressamente concordado pelo Sécio Torcedor no momento da

adeséo e finalizagdo do cadastro no Programa Sangue Azul.

15.7.2. A correcao das informacgdes prestadas e a atualizacao de informacgdes
quando houver alteracao € de exclusiva responsabilidade do Sécio Torcedor.
O MAC e/ou o Programa Sangue Azul e/ou os outros parceiros nao se
responsabilizam pelo ndo recebimento de informacdes prestadas em caso de

incorregao das informacdes.

15.7.3. O Socio Torcedor tem conhecimento de que podem haver falhas das
operadoras de telefonia celular, dos servidores de e-mails e dos correios. O
MAC e/lou o Programa Sangue Azul e/ou seus parceiros nao serao
responsabilizados pelo ndo recebimento de informagdes enviadas na forma

solicitada pelo Sécio Torcedor em decorréncia desses problemas.
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15.8. A opcgao pelo recebimento indicado no item 15.7 acima podera ser alterada
e/ou cancelada a qualquer momento pelo Sécio Torcedor no site do Programa Sangue
Azul ou pessoalmente, por escrito na sede do Programa Sangue Azul ou nas

mensagens eletronicas promocionais (link no final da mensagem).

18.9. O Sécio Torcedor podera, a qualquer tempo e desde que cancele o plano do
Programa Sangue Azul previamente contratado, requerer o cancelamento de seu
cadastro e extingdo ou remocgao de seus registros e eliminacao de suas Informagbes

do banco de dados do MAC, sem qualquer penalidade.

15.10. As Informagdes serdo sempre tratadas de forma confidencial e utilizadas
exclusivamente pelo Marilia Atlético Clube para gerenciamento do Programa e
melhoria dos servicos e beneficios prestados, com exceg¢ao das informacgdes de
contato, que poderao ser passadas para seus de acordo com as autoriza¢des dadas

pelo Sécio Torcedor ao realizar seu cadastro, conforme o item 15.7 acima.

15.11. As Informagbes serdo armazenadas de forma criptografada e néo serao
divulgadas a terceiros nao autorizados expressamente, a ndo ser por determinagao

judicial ou em caso de fraude cadastral.

15.11.1. No caso de fraude no cadastro, o Marilia Atlético Clube tera o direito

de enviar as informagdes coletadas aos 6rgaos competentes.

15.12. O MAC nao disponibilizara as Informagdes a terceiros sendo aqueles
expressamente autorizados pelo Socio Torcedor, especialmente em observancia aos

itens 15.7 e 15.10 acima.

15.13. As Informagdes nao serdo divulgadas pelo MAC, a ndo ser por determinagao

judicial ou em caso de fraude cadastral.

15.13.1. Caso seja identificada fraude no cadastro do Torcedor, o MAC tera o

direito de enviar as informacdes coletadas aos 6rgaos competentes.
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15.14. O MAC ou o Programa Sangue Azul nunca entrardo em contato com o Socio
Torcedor para solicitagdo ou confirmacao de dados; tampouco enviara arquivos
executaveis ou links para downloads de arquivos. O MAC ou o Programa Sangue Azul

poderéo entrar em contato para agdes comerciais.

15.15. O Sdécio Torcedor reconhece e aceita que podera ser utilizado sistema de

monitoramento de informag¢des mediante utilizagao de cookies.

15.15.1. Cookies sdo pequenos arquivos que se instalam no disco rigido por

periodo de tempo limitado e permitem a personalizagao de servicos.

15.15.2. Algumas funcionalidades s6 estardo disponiveis pelo emprego de
cookies, reconhecendo o Socio Torcedor que a nao aceitacdo de tais
cookies podera afetar a navegabilidade ou 0 acesso a determinados sites ou

partes de sites.

15.15.3. A instalagcédo, permanéncia e existéncia dos cookies no computador
do Sécio Torcedor depende de sua exclusiva vontade, ja que os cookies podem

ser eliminados do computador a qualquer momento.

15.15.4. No caso de nao aceitagdo dos cookies, o MAC ndo podera ser
responsabilizado por eventual funcionamento inadequado de paginas

eletrbnicas.

15.16. O Socio Torcedor reconhece que, ao divulgar sua localizagado durante o uso
do Programa MAC, permitird acesso a sua localizagéo, informagdo essa que sera
utilizada pelo Programa Sangue Azul para liberar funcionalidades especificas, com o

que concorda expressamente.

15.16.1. O Socio Torcedor reconhece que ¢é possivel que algumas

funcionalidades poderao nao funcionar caso a localizagao nao seja divulgada.
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15.17. O MAC reserva-se o direito de alterar esta Politica de Privacidade e
Confidencialidade a qualquer tempo, mediante publicagdo da versédo atualizada na
pagina eletrénica oficial do MAC, na pagina eletrénica oficial do Sangue Azul, nas

redes sociais do MAC e em release para a imprensa.

16. CONTATO

16.1.  Sede do Marilia Atlético Clube:

Enderecgo: Rua Av. Vicente Ferreira, 152, Cascata — Marilia/SP
Horario de atendimento: de Segunda a sexta, das 10h as 18h
Telefone: (14) 3221-7613

E-mail: atendimento@mariliaatleticoclube.com.br

Atendimento online: www.mariliaatleticoclube.com.br

16.2. Em caso de alteragao dos itens de contato acima, o Programa Sangue Azul
divulgara as novas informagdes de contato no site oficial do MAC, nas redes sociais

do MAC e em release para a imprensa.

17. ELEICAO DE FORO
17.1.  As partes elegem o Foro da Capital do Estado de Sdo Paulo, com renuncia
expressa a qualquer outro, por mais privilegiado que seja para dirimir as questbes

oriundas deste Regulamento, com o qué concorda expressamente o Sécio Torcedor.

Segue o modelo do questionario aplicado e a transcrigao das entrevistas

feitas na segunda etapa

Questionario

1- Como vocé avalia sua relacédo de proximidade com o MAC?
() Otima
()Boa

() Regular
() Ruim

() Péssima

190



2- Como vocé avalia o desempenho do time atualmente?
) Otima
) Boa
) Regular
) Ruim
) Péssima
Como vocé avalia a gestdo do MAC de maneira geral.
Otima

Boa

Ruim

Péssima

Como avalia a comunicagao do MAC com os seus torcedores?
Otima

Boa

Ruim

(

(

(

(

(
3-
()
()
() Regular
()
()
4-
(

(

(

(

(

)
)
) Regular
)
)

Péssima
5- Como vocé avalia a questado de transparéncia do time com seus
torcedores?
() Nao é transparente
() Pouco transparente
( )As vezes
() Muito transparente
( ) Completamente transparente
6- Como vocé avalia a estrutura do estadio?
() Otima
()Boa
() Regular
() Ruim
() Péssima
7- Como vocé avalia a localizagao do estadio?
() Otima
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- Para um passeio em familia, qual a possibilidade de vocé frequentar um
jogo do MAC?

) Nunca

) Provavelmente nao

) Depende

) Provavelmente Sim

) Com certeza

- Quanto ao valor do ingresso, vocé acha:

) Muito barato

) Barato

) Preco justo

) Caro

)

0

Muito caro

A N N N N~ O N N~~~

-Como vocé avalia a facilidade da compra de ingressos (Pontos de vendas,
exemplo: estadio, internet, etc)?

Otima

Boa

Regular

Ruim

)

)

)

)

) Péssima
1- Vocé investiria no MAC sendo um socio torcedor do time?
) Nunca

) Provavelmente n&o

) Depende

)

Provavelmente Sim

12-Vocé acredita que o MAC possa voltar a ser uma referéncia no interior?
() Nunca

() Provavelmente ndo
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() Depende
() Provavelmente Sim

() Com certeza

Entrevista em profundidade — Torcedor 1

Quando observamos a histéria do MAC podemos encontrar momentos de
gléria no futebol do interior, podendo até mesmo usa-lo como referencia. Sabemos

que estes momentos ficam marcados para sempre nas memorias de um torcedor.

e Qual a sua histéria com o MAC?

E bem abrangente assim, eu nasci aqui em Marilia, sou mariliense, gosto
muito da cidade, acho que até o slogan Marilia é MAC, MAC é Marilia ficou muito
marcado desde crianga. Desde crianga eu acompanho o MAC, o meu pai me levava
nos jogos, e eu também comecei a jogar bola na escolinha do Marilia com 4 ou 5 anos,
desde criancinha. Entdo até hoje, eu estou com 30 anos, fazem 25 anos que eu
acompanho o Marilia. E la tras, passava-se pelo MAC, meu pai jogou, todos os meus
tios jogaram, meus primos, entdo a gente tem uma intimidade muito grande com o
clube.

¢ Qual momento desta histdria ficou marcado na sua memoaria até hoje?

Foram varios momentos, por exemplo eu lembro a primeira vez que eu fui ao
campo com o meu pai, lembro quando o Marilia teve alguns acessos e subiu de
divisdo, quando eu entrei pela primeira vez para a diretoria do Marilia. Sdo varios
momentos!

¢ Qual é o sentimento que mais descreve sua histéria com o MAC?

Amor

¢ Qual a sua relacéo atual com o MAC?

Sou torcedor. Eu torgo so6 para o Marilia, ndo torgo para nenhum outro time,
nem Palmeiras, Sdo Paulo, Santos ou Corinthians, que sdo os quatro grandes do
estado de Séo Paulo. Eu vou em todos os jogos, tento em ir em alguns treinos, como
eu trabalho muito proximo ao campo, os treinos que sdo abertos no Estadio Bentode
Abreu Sampaio Vidal, que ¢é o estadio do Marilia, eu tento estar la. E além de torcedor,

unico e exclusivo do Marilia, eu fago parte da diretoria também.
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Pelo o que temos acompanhado do cenario atual do MAC, observamos um
afastamento do torcedor para com o time. Foram observados alguns pontos que
podem ser corrigidos para restaurar os lagos entre o clube e o torcedor, mas
gostariamos de ouvir de vocé:

e \Vocé consegue enxergar quais os motivos desse afastamento?

Tiveram varios! Eu posso falar alguns por exemplo... Eu acho que nao é que
houve pouco investimento, eu acho que talvez foi mal aplicado o investimento, o clube
veio caindo de divisbes e com isso o torcedor se afastou. Existem torcedores que sé
acompanham quando o time esta bem e tem torcedores que estdo sempre
acompanhando, que é o meu caso. Entao existe torcedores que se afastaram por
conta, na minha visdo, das quedas, e outros até também, posso dizer que além das
quedas ficaram muito tristes com as administragées que foram feitas em outros anos.
E que mais eu posso te dizer? Eu acho que esses sdo o0s principais. Eu imagino, e
como vivo em Marilia, morei um ano so6 fora daqui, eu percebo que Marilia, as pessoas
gostam muito do futebol, diferente de outras cidades que as pessoas nao
acompanham tanto. Aqui em Marilia as pessoas acompanham muito, s6 que por
alguns motivos, os que eu te falei, criam um certo afastamento.

¢ Qual é o principal problema do MAC para com o seu torcedor?

Pode até n&o ser o principal, na verdade eu acredito que seja sim o principal.
A ma aplicagdo dos recursos que o clube consegue. Mas eu acho que um outro
problema que eu imagino que afaste um pouco o torcedor do clube, é a falta de
divulgagéo, a imprensa talvez, ou até uma loja fisica, porque num dia ta num lugar, vai
no outro ta em outro lugar, ai vai hdo tem camisa, quando tem camisa ja acabou o
campeonato, enfim. Acho que existe alguns pontos, como esses, que poderiam
agregar mais o torcedor ao clube e o clube ao torcedor.

¢ Qual os pontos fortes e os fracos do MAC como clube?

Os pontos fortes do Marilia é que a gente tem tradicdo pra caramba, vocé
pode rodar o interior do estado de S&o Paulo inteiro ai, que a camisa do MAC é uma
camisa ‘pesada” (o entrevistado fez sinal de aspas com a méo) como todo mundo diz.
Eu acho que o ponto forte seria a marca MAC, Marilia Atlético Clube. Eu acho que o
ponto negativo seria a desconfianga, o descrédito que o torcedor ta em relagcao ao

Marilia. Vocé pega os ultimos 5 anos, se hdo me engano cinco ou seis anos, tava na
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série A1 e desceu todo ano consecutivo, ou intercalando um ano sim outro ndo, nesse
tempo desceu trés vezes.

O entrevistado pediu para retornar essa questao depois de um tempo para
completar:

Um ponto negativo que eu lembrei, € que muitos empresarios deixaram de
investir no Marilia, investir que eu digo é patrocinar, porque eles tinham a ideia de que
eu vou investir, vou patrocinar e o meu dinheiro ndo vai ser bem aplicado, entéo eu
prefiro ndo investir até que entre uma diretoria que possa dar um destino adequado
pro meu dinheiro, uma destinagdo que eu concorde.

e Quais os problemas de gestdo que vocé enxerga atualmente?

Mudou agora a administragdo né, e essa administragcdo agora ndo tem como
falar se é muito boa ou muito ruim. Eu posso dizer apenas que como tem muito pouco
tempo néo pisaram na bola ainda, e se a gente for analisar o futebol como resultado,
que é como é analisado no Brasil, nds tivemos cinco jogos, o Marilia ganho trés fora
de casa, e empatou dois em casa. “Ah mas, ndo ganhou nenhum em casa!”, mas é
lider do grupo! Analisando friamente o resultado a diretoria ta sendo 6tima, agora a
gente ndo sabe como vai ser daqui pra frente. Eu ougo dizer, como eu fago parte da
diretoria, na verdade faco parte do conselho, ndo tenho nada a ver com a diretoria
eleita, que no caso é o prefeito, o que a gente ouve la de dentro é que o salario estéo
sendo pagos, 0S compromissos estdo sendo cumpridos, entdo dessa nova
administragdo se eu for falar alguma coisa, eu tenho que falar bem, mal até agora néo
posso falar.

Ao identificarmos algumas falhas nesta relagéo clube-torcedor, gostariamos
de ouvir de vocés qual a postura o MAC deveria adotar para que os problemas possam
ser minimizados. Achamos importante ouvir de vocé o que precisa ser melhorado, pois
a principal intencéo desta conversa € entender o que o torcedor espera do MAC.

e Vocé acredita que o MAC possa voltar a ter toda a gléria do passado?

Eu acho que é muito dificil, mas eu acho que pode! Se vocé for analisar a
cidade é uma cidade de médio/grande porte, tem cidades muito menores que estao
com clubes em divisées acima do Marilia. Entdo assim, € possivel, mas € muito mais
dificil manter um clube em uma divisdo superior do que era ha 10 anos, o investimento
tanto financeiro quanto infraestrutura é bem maior, enfim é muito maior. Mas se vocé

analisar, pegar cidades do interior aqui como o Linense que a cidade tem 40 ou 50 mil
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habitantes esta em divisdo superior, Grémio Novorizontino, de Novo Horizonte, taem
divisdo superior... Entdo tem varias cidades que s&o inferior, digo em numero de
habitantes e em renda também, publico que vai ao estadio, tém times em divisées

superiores.

e De quais maneiras vocé acha que os problemas de gestdo podem ser

solucionados?

Os problemas de gestao? Eu acho que os clubes hoje em dia, devem ser
tratados como empresa, infelizmente. A gente gosta, a gente ama, mas nao da pra
tocar um clube sem dinheiro, como a gente até consequia ha vinte ou trinta anos atras.
Vocé pegava mil reais de um, quinhentos reais de outro, um quilo de fejjao do
mercado, e por ai vai. Acho que a partir do momento que é tratado como empresa,
hoje em dia, ndo desmerecendo nenhum profissional do Marilia, mas eu acho que
cada vez mais necessita-se buscar o profissionalismo. E entado assim, um diretor de
futebol que tenha atuado em algum outro clube, um técnico de renome, pessoas até
da imprensa, psicélogos, cozinheiras e nutricionistas, profissionais para que iSSO
possa transformar em resultado.

e Quanto aos problemas na comunicacdo torcedor-time, como vocé

acredita que tais possam ser solucionados?

Acho que segue a linha da resposta anterior, contratar profissionais, porque
um s6 nédo da conta, mesmo o Marilia estando na série B, que é a quarta divisdo do
Paulistdo, ¢ um clube que tem camisa, como eu disse anteriormente, entdo ndo
adianta vocé contratar um profissional, ou um profissional e dois ou trés estagiarios e
néo ter uma ponte entre o clube e o torcedor. Até mesmo porque existem muitos
torcedores do Marilia que nédo estdo em Marilia, e ndo adianta contratar um
profissional da cidade ainda que seja renomado, porque tem pessoas de fora que
querem ter esse acesso. Marilienses que moram em S&o Paulo, em Campinas, até
fora do estado e alguns até no exterior que querem ter acesso, e so6 tem informagéo
por Whatsapp e ndo € nem através de uma fonte confiavel, de um profissional, é
através de um amigo, que conhece alguém, que ouviu falar. Entdo eu acho que deveria
ter uma area especifica e profissional para isso!

e Vocé estaria disposto a investir no MAC? De que maneira?
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Eu néo posso investir diretamente do MAC por eu ser advogado. Entdo o
advogado néo pode investir, patrocinar, ndo pode fazer nenhum tipo de propaganda.
A minha contribuigdo com o clube é como conselheiro do clube, eu contribuo com um
valor mensal que todo conselheiro contribui, e a gente contribui também visitando
algumas empresas em busca de patrocinio, por iSSo que anteriormente eu disse que
muitas vezes chegava-se na empresas e falava “Vocé pode patrocinar com um valor
X a camisa, ou um valor y a placa” e as pessoas me respondiam “Eu tenho o dinheiro
para dar até quatro ou cinco x, S0 que eu nhdo vou dar por conta da ma administragcao’.
Quanto conselheiro eu ndo posso ser um socio-torcedor, mas se eu pudesse com
certeza seria um!

e O que te faria investir no MAC?

O amor que eu tenho no clube.

Entrevista em profundidade — Torcedor 2

Quando observamos a histéria do MAC podemos encontrar momentos de
gldria no futebol do interior, podendo até mesmo usa-lo como referencia. Sabemos
que estes momentos ficam marcados para sempre nas memorias de um torcedor.

¢ Qual a sua histéria com o MAC?

Minha histéria com o MAC, é uma histéria bonita desde muito pequeno, eu
com 4 a 5 anos ja frequentava o estadio Abreuzdo, meu avé era um maqueano
fanatico, um italiano que amava futebol, e eu ia com ele, e aqui em Marilia em todos
0s jogos, e fora também, porque 0s jogos praticamente aconteciam s6 nos domingos,
sabe? Entdo, a gente ia pra Ribeirdo Preto, Rio Preto, Barretos, Piracicaba, Jundiai,
Séo Carlos, enfim, todas essas cidades do interior, que o Marilia participava com
esses clubes no campeonato paulista, entdo a gente estava sempre... E uma histéria
muito bonita, fui mascote do Marilia, quando menininho, 6 ou 7 anos entrava com 0s
Jjogadores, depois eu comecei atuar no radio e acompanhei o MAC por nada mais,
nada menos que 30 anos, entdo € uma relacdo muito bonita, eu vi o MAC na dltima
divisdo como esta hoje, como vi o MAC na primeira divisdo do campeonato paulista
Jjogando com o Corinthians, Sdo Paulo, Palmeiras, Santos, e vi o MAC também com
grandes clubes, como o Grémio, Cruzeiro, Bahia, Esporte, Nautico, esses times
Palmeiras, Bota Fogo do Rio, entdo, eu acompanhei o MAC na hora ruim e na hora
boa, entdo minha relagcdo é muito complexa (risos).

e 2- Qual momento desta histéria ficou marcado na sua meméria até hoje?
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Olha o momento mais marcante na minha vida com o Marilia, primeiro foi
que eu estava sozinho no estadio do Pacaembu, eu tinha 13 anos de idade o MAC
tinha um time que tinha o ataque com o Jorginho de centroavante, Ferreira de ponta
esquerda e Edinho de ponta direita, e o MAC ganhou de 4 a 2 no Corinthians dentro
do Pacaembu em uma quarta-feira a noite, esse foi um momento inesquecivel, e um
outro momento de emogéo, mas em situagoées diferentes, ai eu ja como profissional
de comunicacgéo, no radio de Marilia, eu vi o MAC aqui em Matrilia no Abreuzéo, com
o Abreuz&oabarratodo num sabado, a gente havia perdido a primeira partida em
Franca, pra Francana por 2 a 0, entao a gente precisava ganhar de 3 gols de diferenca,
tipo 3 a 0, ndo podia levar nenhum gol, e a gente ganhou o jogo de 3 a 0 contra
Francana em um 23 de maio inesquecivel, era serie a 2 quando a gente voltou pra
primeira divisdo no ano seguinte, entdo foi o momento mais marcante da historia.

e Qual é o sentimento que mais descreve sua histéria com o MAC?

Ah é uma coisa muito gostosa, vamos dizer, € um sentimento muito
profundo, é muito grande mesmo é uma coisa que ndo tem nem explicagao

¢ Qual a sua relagao atual com o MAC?

Esse ano depois de 32 anos acompanhando o Marilia, eu estou fora esse
ano, ndo estou acompanhando, ndo porque eu ndo quis acompanhar, mas é que nao
chegamos em um acordo na emissora de radio, ndo chegamos em um acordo “vamos
fazer, ndo vamos fazer” e teve uns empecilhos que aconteceram, e como estava nesta
quarta divisdo eu desanimei um pouco também, e familia ficou “descansa esse ano
ai, fica viajando ai” os jogos acontecem fora de casa 10 horas da manhd em um
domingo, entdo tem que sair daqui 2 ou 3 horas da manha, entendeu? Pra depois
acabar o jogo e voltar, é uma coisa muito desgastante, eu ja estou velhinho (risos),
estou aposentando.

Pelo o que temos acompanhado do cenario atual do MAC, observamos um
afastamento do torcedor para com o time. Foram observados alguns pontos que
podem ser corrigidos para restaurar os lagos entre o clube e o torcedor, mas
gostariamos de ouvir de voceés:

e Vocé consegue enxergar quais os motivos desse afastamento?

Olha, foram muitas quedas, da primeira pra segunda, da segunda pra
terceira, da terceira pra essa quarta divisdo, entao o torcedor ficou muito desiludido,

desanimado, e o ingresso também... ndo € que ¢é caro, mas na atual conjuntura ja que
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a gente ja vem acompanhando ja ha uns anos, o cara esta duro entdo pra ele ir no
estadio levar os dois filhos, o sobrinho, aquela coisa toda, a passagem pra chegar no
estadio, a condugéo, depois os horarios de jogos também néo estédo ajudando muito,
entdo tudo isso fez com que o torcedor se afastasse do estadio e ja faz um tempo
muito bom que ndo passa de 700 a 800 de pessoas, pode dar mil pessoas no estadio
pagante é uma coisa inusitada, é dificil...

¢ Qual é o principal problema do MAC para com o seu torcedor?

Acho que esses times que foram formados anteriormente, que s6 foram
caindo, caindo, perdendo, isso ai foi o ponto principal, a desilusdo muito grande, e
alguns caras que estavam comandando, fazia muito falcatrua, muito desvio do pouco
dinheiro que entrava, o torcedor fica sabendo, o empresario fica sabendo, vai
desacreditando e ai o que acontece? “ah ndo vou mais nao’.

e Qual os pontos fortes e os fracos do MAC como clube?

O ponto forte do MAC como clube é que ele leva o nome da cidade, é um
time que tem uma tradicao muito grande, ele vem com mais de 70 anos, o MAC daqui
a pouco comemora 8 décadas, disputou praticamente todas as competicbes mais
importantes. Ponto fraco do MAC eu acho que é falta de credibilidade dos seus
dirigentes para com as empresas ndo so de Marilia mas do estado de S&o Paulo.

¢ Quais os problemas de gestao que vocé enxerga atualmente?

Atualmente eu estou confiante porque o prefeito esta como presidente, o
secretario do esporte esta como vice-presidente, diretor geral, ai vocé vé que a politica
e o futebol € uma coisa que anda junto porque politica arruma dinheiro, o politico
levanta dinheiro porque tem essa capacidade de pedir o empresario atender por uma
série de fatores que a gente esta cansando de saber, mas ndo vamos entrar no merito
da questdo porque ndo é essa a sua pergunta, mas eu vejo que... vamos dizer assim...
como eu posso te explicar? E uma coisa complicada, eu acho que sdo muitos fatores
que deixam essa falta de confianca e credibilidade.

Ao identificarmos algumas falhas nesta relagdo clube-torcedor, gostariamos
de ouvir de vocés qual a postura o MAC deveria adotar para que os problemas possam
ser minimizados. Achamos importante ouvir de vocés o que precisa ser melhorado,
pois a principal intencado desta conversa é entender o que o torcedor espera do MAC.

e Vocé acredita que o MAC possa voltar a ter toda a gléria do passado?
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Né&o tenho duvida, a partir do momento que a gente tiver uma condigéo séria,
responsavel, pessoas que entram no clube ndo pra se auto promover ou pra buscar o
pouco recursos que ainda resta nos caminhos mas pessoas que ndo queiram se
candidatar a prefeito na proxima eleicdo, vereador esse tipo de coisa nojenta que
acaba misturando politica com o futebol, a corrupgéo, a lavagem de dinheiro, € uma
coisa assim que tem que acabar, tem que vir uma pessoa que venha como veio a
AmericanSports, o Cai-Cai, o Luis Antbnio que tivemos no comego da década de 2000,
ele veio pra fazer um futebol bonito pra por dinheiro e ndo pra tirar ou pra se auto
promover politicamente, porque a maioria dos palhagos ai eles vem pra querer se
vangloriar “eu fiz, eu fiz, eu fiz e vou me candidatar pra prefeito e vou ganhar”, entao
eu como tenho nojo de politica e de gente safada, ladrdo, ja vi muito ladrdo passar
pelo Marilia, muito cara que ndo tem escrupulos, ndo tem palavra, iSSo ai me cansou
demais e uma coisa que tinha que acabar, tinha que mudar mas vamos acreditar que
uma hora chega alguém com...

e De quais maneiras vocé acha que os problemas de gestdao podem ser

solucionados?

Problemas de gestédo podem ser solucionados a partir do momento que tiver
uma unido entre empresarios da cidade, um grupo, como acontece na maioria dos
times do interior, sdo 50 empresarios, toda quinzena uma reunido, prestacao de conta,
um borderd, uma redagéo do que gastou, do que pagou, do que tem pra receber e do
que sobrar, quando tiver uma transparéncia a coisa vai melhorar.

e Quanto aos problemas na comunicacdo torcedor-time, como vocé

acredita que tais possam ser solucionados?

A partir do momento que tiver uma diretoria que traz o torcedor, que chama
o torcedor, que faz alguma coisa de boa pro torcedor, que tenha alguma coisa mais
atrativa, que tenha uma preliminar em dia de jogos, pode ser os garotos ou os times
da varzea, uma promogéo, no intervalo do jogo, “vocé bate um pénalti la se acertar
ganha uma caixa de cerveja”, seja la qual for a marca, um refrigerante, um prémio,
alguma coisa, algum atrativo, é que s6 toma do torcedor entdo tem que ter alguma
coisa, uma camiseta...

e \Vocé estaria disposto a investir no MAC? De que maneira?

Olha eu investi muitos anos da minha vida no MAC, nas transmissées, nas

viagens, ndo sei quantos mil quilbmetros que andei em terra, céu, pra acompanhar o
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MAC, eu virei esse brasil inteiro, entdo o que eu posso dizer de investir no MAC, eu
investi todo esse carinho toda esse emogéo, sem medir nenhum tipo de esforgo, o que
eu posso fazer pelo MAC hoje ¢ torcer, esse é meu investimento maior, porque eu néo
acredito em praticamente ninguéem que esta la dentro.

¢ O que te faria investir no MAC?

Se viesse uma diretoria como teve a AmericanSports, pessoas sérias,
pessoas idéneas, pessoas que realmente vem, e repito, ndo para tirar e subtrair e sim
para multiplicar.

Entrevista em profundidade — Torcedor 3

Quando observamos a histéria do MAC podemos encontrar momentos de
gloria no futebol do interior, podendo até mesmo usa-lo como referencia. Sabemos
que estes momentos ficam marcados para sempre nas memorias de um torcedor.

e Qual a sua histéria com o MAC?

Eu conheci o MAC, quando eu era muito crianga, eu tinha uns 8 anos e meu
pai me falava sobre o time e histérias do time, nessa época o Mac estava em
ascencdo, estava na sério B do Campeonato Brasileiro, foi o auge que o MAC atingiu,
e eu ainda era muito novo. N&o tinha como eu ndo me interessar pelo time na época,
meu v6 ndo curtia muito futebol, ja meu pai sempre me levava, e sempre tinha jogos
grandes e interessantes, como contra o Sdo Paulo, Corinthians e Palmeiras, o Mac
sempre jogava no campeonato paulista.

A minha histéria é basicamente essa, 0 meu pai introduziu na minha vida o
Mac, e com o tempo eu fui me acostumando com o estadio, as pessoas e o0 que era
ser um torcedor mesmo, porque pra mim aquilo virou meio que uma paixao mesmo, o
MAC pode estar na pior situagdo que seja, que eu estarei la... s6 de ver o estadio,
observar o brasdo do Mac, é o time da minha cidade, sabe? E ali que eu tenho raizes,
tipo é uma coisa que vocé ndo tem muito o que explicar, mas vocé sente muito com
aquilo.Eu vejo as melhorias que eles fazem no estadio, e € como se tivesse
reformando minha propria casa.

¢ Qual momento desta histdria ficou marcado na sua memoéria até hoje?

Um momento muito marcante que eu tive, eu acho, que quando o Mac s6
tava caindo, tava na série A3 de 2013, eu acho. Foi quando no ultimojogo, o time
consegquiu se classificar para as quartas de finais, num jogo suado contra o Taubaté,
eu acho que o placar foi 3x2 e o terceiro gol saiu no final do jogo, e ai a gente
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conseguiu a classificagdo dos 8 melhores pra ir pras quartas de finais. No final do jogo,
os jogadores do MAC voaram no alambrado, subiram no minimo uns 8 jogadores, eles
gritavam “a gente conseguiu a classificagdo”, aquilo me marcou muito porque parecia
que o time e a torcida tava numa sintonia, de garra. Porque anos antes, o Mac vinha
de apresentagbes mediocres. Ai nessa classificacdo de 2013, culminou com o time
conseguindo subir pra série A2 e depois pra série A1, que foi o renascer do time, a
volta pra elite do futebol paulista.

¢ Qual é o sentimento que mais descreve sua histéria com o MAC?

E dificil colocar em um, mas primeiramente Lealdade pelo clube, e
esperancga que ja engloba tudo. A esperancga pra tentar voltar ao auge, e a lealdade
porque independentemente da posi¢cao/situagdo do time eu estarei torcendo, eu vou
querer estar la.

¢ Qual a sua relagao atual com o MAC?

Eu sou um tipo de torcedor que ndo vai remando conforme a onda, sabe?
Eu né&o vou nos jogos s6 porque meu time ta bem, ou ta em uma crescente. Agora o
MAC ta na pior divisdo possivel, que ele poderia estar, e muita gente deixa de apoiar
e prestigiar o time por causa disso, mas eu néo, eu to indo em todos os jogos possiveis
que eu consigo ir, eu quero estar sempre la apoiando, gritando, roendo unha por causa
da ansiedade, chorando nos momentos ruins e chorando nos momentos de felicidade
também. Minha situacdo atual é o reafirmar da lealdade mesmo, eu quero dar o
maximo de apoio possivel pro meu time voltar a melhorar e estar no lugar que ele

merece, que € um lugar de destaque.

Pelo o que temos acompanhado do cenario atual do MAC, observamos um
afastamento do torcedor para com o time. Foram observados alguns pontos que
podem ser corrigidos para restaurar os lagos entre o clube e o torcedor, mas
gostariamos de ouvir de vocé:

e \Vocé consegue enxergar quais os motivos desse afastamento?

Essa questéao é multifatorial, eu acho que primeiramente o auge do MAC foi
mais ou menos em 2008, 2009, entao nao faz tanto tempo, entdo até 2008 o time veio
de apresentagcdes normais, € um padrdo que pode melhorar mas néo tava ruim.
Depois disso, comegou a decadéncia, e até essa época, ndo tinha muito essa coisa

de rede social dos clubes, e tal... Ndo existia esse tipo de aproximacgéo, a torcida nessa
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época, era uma torcida mais por tradi¢cdo, de vinculo, de boca a boca, os torcedores
iam assistir porque gostavam muito do clube, independente do que acontecesse, a
gente estava numa época muito boa, e ai comegou a cair, mas a esperanga de se
reerguer rapidamente era grande, mas ndo aconteceu, o time acumulou dirigentes, e
presidentes e técnicos.. toda a staff foi tudo mediocre, so tinha escandalo de dinheiro
e corrupgdo naquele meio, por conta dessa decadéncia e presidéncia corrupta, o
pessoal foi perdendo a esperancga, o time so caia de divisdo, ndo tinha uma melhora
na staff do time. E ai, em 2011 mais o0 menos que comegou a febre que é o facebook
e instagram, comegou a ter uma onda dos times criando perfis, sites pra venda dos
itens, imagem do time, socio-torcedor. E no meio desse surto das redes socias, 0 mac
Ja estava em uma decadéncia e ndo soube aproveitar esse momento.

O time também sempre foi acomodado em questao de patrocinio, porque a
gente tinha uns patrocinios bons, como matrilan, e dori eu acho, mas com a decadéncia
do time, eles acabaram perdendo esses patrocinios e foi deixado isso de lado, acho
que foi um mau gerenciamento do clube. E agora chega o momento pra se reerguer,
0 macesta na pior divisGdo, mas trocou a presidéncia do clube, e parece que esta
melhorando, deram uma pintada no estadio, mudou o uniforme, pra um uniforme de
qualidade e um preco popular. E basicamente isso, eles ainda estdo perdendo a
oportunidade de se engajar com o pessoal, ainda falta um site, uma rede social, um
socio-torcedor forte, tem que passar mais confianga e atitude pra gerar envolvimento
com os torcedores e as empresas voltarem com os patrocinios.

¢ Qual é o principal problema do MAC para com o seu torcedor?

E a falta de organizacdo mesmo da presidéncia, o mac tem muita historia,
tem muito torcedor. O que falta é a organizagdo do clube com um todo.

¢ Qual os pontos fortes e os fracos do MAC como clube?

Pontos fortes: o time tem historia, outro ponto é que o time tem relevancia,
Ja patrticipou de praticamente todas as ligas de expressao do brasil. O Mac também
tem uma estrutura muito boa, o Abreuzao é um estadio de 6timo nivel, digno de time
de séria A e B.

Pontos fracos: falta de organizacdo da staff, a falta de conexdo do Mac com
o torcedor, o Mac ndo tem um poder de investimento, eles ndo procuram muito
patrocinio e tal, ja teve época que o time ndo teve patrocinio, isso pra uma cidade com

tanta empresa grande é triste.
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Ao identificarmos algumas falhas nesta relagao clube-torcedor, gostariamos
de ouvir de vocés qual a postura o MAC deveria adotar para que os problemas possam
ser minimizados. Achamos importante ouvir de vocé o que precisa ser melhorado, pois
a principal intencéo desta conversa € entender o que o torcedor espera do MAC.

e Vocé acredita que o MAC possa voltar a ter toda a gloria do passado?

Eu acho que minha vis&o é otimista em relag&o a isso, é dificil voltar a gloria
que o time na teve, mas como eu disse, o clube fez mudanga em todas as areas dele,
a influencia do novo presidente do clube pode trazer patrocinios pro time, porque o
Daniel é muito conhecido no mercado de Marilia, porque ele é dono da CasaSoletc, o
Mac hoje ta na fase de grupos da série B, ele esta invicto e em primeiro lugar do grupo,
com a terceira melhor campanha da série B inteira, e sdo uns 48 times na série B.
Entéo realmente da pra ver uma melhora no time, o valor dos ingressos estdo mais
acessiveis, entao com esse novo gerenciamento eu acredito que o time possa subir
novamente. Eu acredito muita na ideia de renascimento do time, dessa gloria, e sinto

que os estadios vao lotar novamente.

¢ De quais maneiras vocé acha que os problemas de gestdo podem ser

solucionados?

E esse novo gerenciamento mesmo, manter essa pegada que eles estéo
agora e fazer o clube crescer novamente.

e Quanto aos problemas na comunicacdo torcedor-time, como vocé

acredita que tais possam ser solucionados?

O clube precisa mostrar acessibilidade, através de uma pagina oficial, um
instagram que mostre o dia a dia do clube, o treinamento, ou quando viajam pra jogar
em outra cidade, o torcedor se sente proximo do time com essas poucas coisas, é
explorar mesmo o meio digital e melhorar o marketing.

e Vocé estaria disposto a investir no MAC? De que maneira?

Eu quero sempre comprar o uniforme usado no ano, eu sempre vou até o
estadio assistir os jogos quando eu posso, compro a entrada na bilheteria mesmo
porque ai eu tenho certeza de que estarei ajudando o time, sempre divulgar nas
minhas redes socias quando tiver jogo, pra divulgar o time, basicamente isso. E isso
que eu posso fazer como um torcedor, e se o socio-torcedor me parecer vantajoso, eu

também vou fazer isso.
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¢ O que te faria investir no MAC?

Eles mostrarem competéncia, que o time quer fazer acontecer mesmo.
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