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Resumo

O presente estudo busca discutir os conceitos de Design em um contexto peculiar de consumo, do
futebol. Limita-se, nesse sentido, a analisar como foi o processo de projeto da experiéncia do
torcedor no estadio de futebol sob a 6tica do Design Estratégico, a partir do caso do Sport Club
Internacional de Porto Alegre. Para tanto, adotou-se o estudo de caso como metodologia de
pesquisa, incluindo também a revisdo bibliografica. Foram aplicadas entrevistas com os
realizadores do projeto de modernizagdo do estddio Beira-Rio. Os resultados obtidos permitem
avaliar que algumas etapas do caso analisado sd@o compativeis com os conceitos apresentados
pelo Design Estratégico. Entretanto, percebe-se a oportunidade para a utilizagdo da atividade
metaprojetual como instrumento para a concep¢do de produtos e servicos inovadores. Além
disso, evidencia-se a relacdo positiva entre design e a experiéncia do usuario. Estabelece-se,
assim, o Design para Experiéncia como uma ferramenta que qualifica e propicia experiéncias
unicas € memoraveis para os consumidores.

Palavras-chave: Design Estratégico; Processo de Projeto; Experiéncia do Consumidor; Futebol.



Abstract

This study discusses the concepts of Design in a peculiar consumption context, namely, soccer.
This study thus limits itself to the examination of the design process of fan experience in the
football stadium, from the perspective of Strategic Design and based on the Sport Club
Internacional of Porto Alegre case. To this end, the case-study was the adopted research
methodology, as well as a review of literature. Interviews were applied to the main actors
involved in the Beira-Rio stadium renovation project. The results indicate that some stages from
the case in question are compatible with Strategic Design concepts. However, there is also an
opportunity for the use of metadesign as a tool for the conception of innovative products and
services. In addition, the positive relationship between design and user experience is evinced.
Accordingly, Design for Experience is established as a tool that qualifies and affords unique and
memorable experiences for consumers.

Keywords: Strategic Design; Project Process; Consumer Experience; Soccer/Football.
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1 INTRODUCAO

Analisando-se a evolugdo do Design ao longo das duas ultimas décadas, observa-se seu
crescimento enquanto campo do saber e a ampliacdo do seu papel no contexto contemporaneo.
Hoje vai além de questdes tangiveis, como estética e funcionalidade, contemplando também
aspectos imateriais, como servigos ¢ experiéncia. Encontram-se, nesse sentido, inumeras
abordagens nas quais o Design atua como base e direcionador, entre elas, Design Thinking,
Design Estratégico, Design de Servigos e Design para Experiéncia.

Como influenciadores da mudanca de seu papel, podem-se considerar alguns fatores,
como maneira pela qual busca a solu¢do de problemas, o modo de pensar, de lidar com as
informagoes, de encarar o processo como um todo. Dessa forma, influencia o modelo mental de
areas ja consolidadas, agregando com sua visao projetual. Além disso, destaca-se o Design como
um facilitador da inovagdo nas organizacdes. Por meio de diferentes métodos e ferramentas,
busca solugdes inovadoras diante da complexidade apresentada.

No estudo ora apresentado, ¢ abordada a perspectiva proposta pelo Design Estratégico, a
qual ¢ considerada como a atividade de projeto inserida na formulacao e no desenvolvimento das
estratégias de uma empresa. O seu objetivo ¢ dar forma a estratégia, a partir de um conjunto
organico e coerente dos diferentes meios de contato com o publico: produto, servigo,
comunicagdo e experiéncia. Ou seja, trabalha além dos objetos, considerando também questdes
intangiveis como a experiéncia do usudrio.

Para tanto, buscou-se relacionar os conceitos propostos pelo Design Estratégico com um
contexto peculiar, o consumo do futebol. Considerado um fendomeno na cultura brasileira, que
desperta emogdes, ganha destaque no cendrio brasileiro por receber em 2014 o principal evento
mundial desse esporte, a Copa do Mundo de Futebol, realizada pela Federacdo Internacional de
Futebol — FIFA. Com a realiza¢ao do evento, o Brasil, assim como as cidades-sede que receberao
o0s jogos oficiais, tem trabalhado para atender as diversas demandas propostas pela entidade.

Dentre as quatorze cidades-sede escolhidas esta Porto Alegre, sendo o estddio do Sport
Club Internacional o escolhido. Conhecido como Beira-Rio, o estddio esta passando pela
modernizagdo de sua estrutura. Denominado Gigante Para Sempre, o projeto da modernizacao do
estadio foi elaborado pela Hype Studio responsavel pelo projeto conceitual e pela Santini e

Rocha, responsavel pelo projeto executivo, ambas empresas de arquitetura. Diante disso, busca-se



analisar o processo de projeto sob a perspectiva do Design Estratégico por meio do estudo de
caso do Sport Club Internacional.

A fim de alcangar os objetivos propostos para este estudo, busca-se organizar o trabalho
de maneira a tornar claro para o leitor as etapas seguidas, bem como os resultados atingidos.
Inicialmente, no capitulo dois, apresenta-se o tema, que contempla a definicdo do problema, o
objeto de estudo, os objetivos tracados e a justifica da escolha desta pesquisa. No capitulo
seguinte, encontra-se a fundamentagdo teorica deste estudo, que teve como temas norteadores
Futebol, Experiéncia do Consumidor e Design Estratégico. Posteriormente, no capitulo quatro,
descreve-se o processo metodoldgico adotado com o seu detalhamento.

Ja no capitulo cinco, parte-se para a apresentagdo dos resultados a partir dos dados
coletados e também a analise, buscando-se relacionar com os conceitos tratados anteriormente na
fundamentacdo tedrica. Por fim, no capitulo seis, apresentam-se as principais consideragdes e
contribui¢des do estudo, apontando as implicagdes académicas e possiveis aplicagdes, bem como

as limitacdes encontradas ao longo da pesquisa e sugestdes para novos estudos.

14



2 APRESENTACAO DO TEMA

Neste capitulo, pretende-se apresentar a contextualizagdo do problema, questdo de

pesquisa, os objetivos, a justificativa e o objeto de estudo em questao.

2.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

O contexto da sociedade atual, onde ha uma ampliagdo significativa do consumo, faz com
que se busquem maneiras de compreender as mudangas no comportamento dos individuos. Para
Baudrillard (2003), vive-se em uma sociedade de consumo caracterizada por signos, diferengas,
estruturas; onde existe um sistema de comunicacdo e permuta, como coddigo de signos
continuamente emitidos, recebidos, inventados e como linguagem. Aponta-o, assim, como meio
de significagdo e comunicacao e também como meio de classificagdo e diferenciagdo social.

Barbosa e Campbell (2006) consideram o consumo de bens e servigos uma forma para a
descoberta da identidade de cada individuo, podendo a atividade de consumo ser considerada
como um caminho vital e necessario para o autoconhecimento. Pode-se dizer que o mercado
torna-se indispensavel para o processo de descoberta de cada individuo. Ainda, “o consumismo
moderno estd, por sua propria natureza, mais preocupado em saciar vontades do que em
satisfazer necessidades” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 49). Ou seja, mais que preocupado
em sanar suas necessidades basicas, o individuo busca saciar suas vontades.

Como ¢ ele quem realmente sabe o que deseja, Barbosa e Campbell (2006) consideram
que o consumismo atualmente relaciona-se mais com sentimentos € emog¢des do que com razao e
questdes calculistas. Destacam, ainda, que para compreender o consumo, bem como o
consumidor, ¢ fundamental que as relagdes entre cultura, consumo, individuo, as relagdes sociais,
comunidades e mediagdes sejam exploradas. Pois, através do consumo, ¢ possivel evidenciar
como padroes, regras e costumes sao passados de geragdo em geracao. A sociedade de consumo
possibilita que culturas sejam compreendidas ao longo do tempo e que pessoas digam coisas de si
mesmas, de suas familias, seja onde e quando for (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).

Diante do exposto, destaca-se um consumo que ¢ caracteristico no e do Brasil, o de

futebol. Conforme Helal ¢ Gordon (2002) o esporte ¢ considerado uma paixao nacional, passando



por um processo de incorporagdo cultural durante o século XX. Ja consolidado, o mercado do
futebol possui um sistema de instituicoes e agentes ligados a essa pratica esportiva.
Agrupamentos esportivos, produtores ¢ vendedores de produtos e servicos necessarios para a
pratica do esporte, além de produtores e vendedores associados, como por exemplo, a
transmissdo pela televisdio (LEONCINI, 2001) constituem esse sistema. Nesse contexto,
configuram-se diferentes tipos de relagcdes. Contudo, para fins deste estudo, atem-se a relacdo do
consumidor final, ou seja, o torcedor. Segundo Leoncini (2001), ele ¢ um elemento-chave nos
principais relacionamentos comerciais das organizagdes, sejam clubes, patrocinadores, federacdes
ete.

Ao longo da incorporacdo do futebol na cultura do brasileiro, ¢ possivel identificar a
evolucdo e a transformacdo nos diferentes niveis de relacionamento nesse mercado. Leoncini
(2001) considera que hoje o futebol consolidou-se como esporte profissional, onde houve uma
redefini¢do de significado e funcdo, além de uma reinterpretagdo popular. Destaca, também, a
presenca de uma filosofia politica do esporte e a consolidacdo da industria do espetaculo
esportivo das massas.

Nesse cendrio, salienta-se um momento especial vivido pelo brasileiro. Escolhido como o
pais que recebera a Copa do Mundo de Futebol de 2014, maior evento mundial desse esporte, o
Brasil realiza investimentos para atender as exigéncias da FIFA. A entidade, responsavel pela
organizacdo, avalia e acompanha todas as iniciativas tomadas para concretizar o recebimento do
evento. Os investimentos vao desde infra-estrutura, como transporte e segurancga, até a constru¢ao
e reforma de estadios. Em maio de 2009, conforme publicagdo no site Portal da Copa', a FIFA
divulgou as quatorze cidades-sedes da Copa, entre elas a capital gaicha Porto Alegre, sendo o
estadio do time Sport Club Internacional, o Beira-Rio, escolhido para receber os jogos.

Surgem, dessa maneira, inlmeras acdes necessarias para que a cidade e o clube possam
efetivamente receber os jogos da Copa do Mundo de Futebol. Entretanto, dentre as diversas
medidas a serem tomadas, questiona-se a construgao e reforma do estadio de futebol. Sabendo-se
que o mercado do esporte evoluiu e, consequentemente, o torcedor, busca-se observar o estadio
que sera entregue a sociedade e aos torcedores. Para tanto, ¢ necessario definir a lente de

observacao.

! Disponivel em
http://www.copa2014.org.br/noticias/313/FIFA+ANUNCIA+AS+12+CIDADES+DA+COPA+2014.html
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Destaca-se, nesse sentido, o Design. Originalmente relacionado a producgdo de artefatos,
hoje atua também no desenvolvimento de estratégias e politicas, sendo reconhecido como um
mediador que pode interagir em diferentes partes em um projeto (MORITZ, 2005). Celaschi
(2007) aponta que hoje o Design tornou-se uma cultura de projeto, onde contribuiu em toda a
cadeia de valor. Dentre as distintas abordagens existentes, destaca-se a do Design Estratégico,
que tem como uma de suas principais caracteristica sua visao mais estratégica. Para Zurlo (2010)
ele considera um sistema o qual contempla, além do produto, o servigo, a experiéncia e a
comunicacdo. Diante disso, definiu-se a questdo de pesquisa deste estudo a qual se apresenta a

seguir.

2.2 QUESTAO DE PESQUISA

Ao observar o estadio que serd entregue a sociedade e aos torcedores, hd interesse em
compreender mais especificamente como ¢ projetada a experiéncia do torcedor nesse ambiente. A
evolucao do futebol como esporte e negdcio e as mudangas nos consumidores, de maneira geral,
demandam novas exigéncias dos clubes e demais atores desse mercado. Em relagdo a experiéncia
do torcedor, ¢ interessante observar de que maneira os clubes estdo adaptando-se enquanto
fornecedores de servico que tem como objetivo satisfazer o seu cliente. Indaga-se, nesse sentido,
como ocorre o processo de projeto dessa experiéncia.

Para tanto, optou-se pelo caso do Sport Club Internacional, uma vez que iniciou a
modernizacdo do seu estadio para receber os jogos da Copa do Mundo de Futebol de 2014.
Definiu-se assim a seguinte questao de pesquisa: Como foi o processo de projeto da experiéncia
do torcedor no estadio do clube Sport Club Internacional, o Beira-Rio? Definida a questdo de

pesquisa, apresentam-se objetivos e justificativa deste estudo, bem como o objeto de estudo.

2.3 OBJETIVO GERAL

Analisar o processo de projeto da experiéncia do torcedor no estadio de futebol sob a otica

do Design Estratégico, a partir do caso do Sport Club Internacional de Porto Alegre.
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2.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar os elementos que constituem a experiéncia do torcedor no estadio de futebol na visao
dos realizadores do projeto.

- Identificar as principais mudangas na experiéncia do torcedor nesse ambiente a partir do projeto
Gigante Para Sempre.

- Verificar a influéncia do torcedor no processo do projeto.

- Verificar a presenca de novos elementos no estddio Beira-Rio a partir do projeto.

- Avaliar o processo do projeto a partir da abordagem dos conceitos tedricos abordados,

identificando oportunidades de aplicagao.

2.5 JUSTIFICATIVA

A escolha pelo tema, experiéncia do torcedor no estddio de futebol sob a 6tica do Design
Estratégico, foi determinada por duas questdes principais: (1) o interesse da pesquisadora sobre
futebol e (2) identificar de que maneira a abordagem do Design Estratégico pode contribuir em
um projeto como no caso de um estadio de futebol. Diante dos desafios que o mestrado apresenta
ao aluno, um deles ¢ o de desenvolver-se e qualificar-se enquanto pesquisador. Para tanto, ¢
fundamental que o pesquisador sinta-se motivado a realizar o projeto, sendo a escolha do tema
um fator essencial. Somado a isso, deve-se vincular a pesquisa a area tematica do curso, neste
caso, Design Estratégico.

Pode-se, ainda, destacar a importancia deste estudo no ponto de vista tedrico e
metodologico. No campo do Design, ha contribuicio no ambito da pesquisa e no
desenvolvimento enquanto campo do saber. Por ser uma area que vem se destacando mais
recentemente, realizar pesquisas ¢ fundamental para sua evolugdo e consolidagdo. Além disso, a

abordagem do Design Estratégico ¢ também um tema com alto potencial a ser explorado.
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2.6 OBJETO DE ESTUDO

Em 6 de abril de 1969, foi inaugurado o estddio José Pinheiro Borda do Sport Club
Internacional, popularmente conhecido como Beira-Rio apresentado na figura 1. Com mais de

quarenta anos de construgdo, hoje passa por uma modernizagao para receber a Copa do Mundo de

Futebol de 2014.

Figura 1: Estadio Beira-Rio
Fonte: Internacional (2010).

Conforme publicado no site do clube, com o projeto de remodelacao do Complexo Beira-
Rio o estadio irda atender as exigéncias estipuladas pela FIFA. Estara adaptado aos padrdes
internacionais do futebol e apto a sediar qualquer jogo nacional ou internacional, com um
complexo esportivo sustentdvel, passando a ser um dos mais modernos e belos complexos
esportivos do mundo (INTERNACIONAL, 2010).

O projeto — Gigante Para Sempre, conforme figura 2, foi desenvolvido por dois escritdrios
de arquitetura em conjunto com o clube, sendo a (1) Hype Studio, responsavel pela parte
conceitual e a (2) Santini e Rocha Arquitetos, responsavel pelo projeto estrutural. Entretanto,
ressalta-se que hé a participacdo de outras empresas no projeto sendo contratadas para questoes
especificas e de execugdo do projeto, como a empresa de engenharia estrutural, prestadores de
servigos, entre outros. Para fins deste estudo, assumem-se os escritorios que desenvolveram o
projeto conceitualmente — Hype Studio e o projeto estrutural — Santini e Rocha como os

realizadores do projeto, juntamente com o Sport Club Internacional.
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Figura 2: Gigante Para Sempre
Fonte: Hype Studio (2011).

A seguir, apresenta-se o perfil do clube e dos escritdrios citados anteriormente.

2.6.1 Sport Club Internacional

Fundado em 04 de abril de 1909 ¢ com mais de 100 anos de historia, o clube tornou-se
referéncia em gestao futebolistica. Conforme Avancini (2010), para isso o Internacional valeu-se
da profissionalizagdo de setores-chave do clube e da concepgdo e implementagdao da ferramenta
de Planejamento Estratégico. Essa ag@o propiciou que os gestores tivessem maior clareza acerca
das questdes que norteiam o negocio futebol, contribuindo também para a assertividade no
desempenho de suas fungdes destaca o autor.

O trabalho de profissionalizacao e de reestruturacao do Internacional habilitou o clube a
buscar uma maneira de consolidar a gestdo e garantir que toda essa base ficasse sistematizada no
clube, surgindo entdo a ideia de implantacao de um Sistema de Gestao da Qualidade baseado na
norma ISO 9001°. A partir disso, o clube atende os compromissos estabelecidos em seu
Planejamento Estratégico: padronizar e certificar todas as d4reas do Inter até¢ 2019
(INTERNACIONAL, 2010).

Para tanto, o clube assumiu como politica de qualidade buscar superar as expectativas de

seus socios e torcedores em geral, através da melhoria continua de seu processo de recepgao e

> AISO 9001 é uma norma editada pela Organizagdo Internacional para a Normalizagio e fornece as regras para um
Sistema de Gestao da Qualidade (SGQ) (INTERNACIONAL, 2010).
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atendimento ao publico, fundamentado pela valorizagdo de seus colaboradores e pela busca

permanente em atingir os objetivos da qualidade estabelecidos, descritos a seguir.

Assegurar a satisfacdo dos torcedores.

Melhorar o processo de comunicagdo com o torcedor.
Aumentar o conhecimento dos torcedores com relagao aos servicos oferecidos pelo Clube.
Tornar o Estadio Beira-Rio reconhecido como um ambiente seguro para recepgao de seus

torcedores.

Aumentar a capacitagdo dos nossos colaboradores.

Melhorar continuamente o processo de recepgao e atendimento aos torcedores.

Nesse sentido, estabeleceu-se um planejamento, através de um processo de qualidade fixo

conforme figura 3.

— PLANEJAMENTO DO $GQ |
4r A
ﬁ Processc de Gestao
5 ‘ MONITORAMENTO, | gt
NELIOA MEDICAC E ANALISE
Y
Processo de Realizagac do Evento
L, | #—]| VENDA DE INGRESSOS | ——
05 | G [ ACE 350 DE TORCEUORES ] —
v ol
; “ | e—] SEGLURANCA E—
o -l
- — ESTACIONAMENTO |—t
E & 4
oo |e—t] ATENDMERTO AD SOCIO | ———
T | b | ATENDIMENTO AQ TORCEDOR EM GERAL  |———t—p
E S E
JV hd
Processos Externos Processes Internss de Processos Externos de
contratados: Apoie- Apoio:
- Limpezaforganizagdo, - i armaticd - Poiciamento Militar (CPC,
- Alimentag 3o - Patr=ning, BCE, BPM & RPMON),
Rezirsas Hurnanos, - Corpo de Bormnbairos;
- Markmtmp - UNIMED, SMIC, EPTC;
- Jurigco - Elevadores ATLAS e SUR;
-FGF

Figura 3: Sistema de qualidade
Fonte: Internacional (2011).
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Além disso, a estrutura organizacional do clube estd definida de modo que atende a sua

politica de qualidade conforme figuras 4 e 5.

Estrutura Organizacional

Comité de Gestio Prasidente
Assessoria Juridica Gabin. Presidéncia’
. | Assessona de
Comissdo de Obras 2 Presiddncia
Ouvidoria

| l |

‘ VP de
VP Futebol | | 12V eleito || 2°vP eleito | ! Semazzos
: i Especializados
e bttt -,: ........................................ .
5 ria de ‘ i
Gestao ‘ !
.| Agéncia de
™ Pubic
Executivo | Executivo I Executivo |
IGestdo/Financas|| Marketing Patriménio ;
! Comité Operacional !
" Inclur Secretano-Geral lie‘l‘ag'évers'h'sm‘ticuonas‘ Secretanado. = T
2 Decisdes estratégicasfinvestimentos terdo ap ¢a do VP Executivo
? Inclui Comunicagdo Social/Relacionamento c/Consulados.

* Os Diretores que formam o Comité Operacional sdo Executivos Profissionais Remunerados

Figura 4: Estrutura Organizacional
Fonte: Internacional (2011).

Estrutura Organizacional Operacional

| Comité
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- la de
Gestao
Executivo
stdo/Finan:
Financeiro Licenciamento e
Contabiligade || Eranquias
gy Eventos
imprensa e
T Veiculos Proprios
Jogos Comercial
seguranca || cas

Figura 5: Estrutura Organizacional Operacional
Fonte: Internacional (2011).
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Apo6s a apresentacdo do perfil do clube, parte-se para a descrigdo dos escritorios Hype

Studio e Santini e Rocha Arquitetos.

2.6.2 Hype Studio

A Hype Studio Arquitetura foi formada em 2006 na cidade de Porto Alegre. Desde o
inicio, adotou o uso de ferramentas de alta tecnologia para o desenvolvimento de Projetos
Arquitetonicos inovadores como pratica do dia a dia de trabalho. Em seus projetos, busca colocar
em pratica uma arquitetura guiada pela preocupa¢do com os usuarios, com o sol, com o vento,
com o clima, com a cultura e com a histoéria - sem esquecer, claro, da estética, da técnica, da
precisao e do detalhe (HYPESTUDIO, 2011).

Projeta-se buscando qualidade nos espagos que cria, no conforto daqueles que vao ocupar
este espaco € na maneira como seus projetos se inserem no contexto. Para a empresa, um bom
projeto de arquitetura resulta do equilibrio de uma série de varidveis que devem ser consideradas
desde o principio - lugar, clima, visuais, bem-estar, entre tantas outras. Conforme consta em seu
site, a pratica da arquitetura deve estar sempre ligada a uma profunda reflexdo de todos esses
aspectos.

A forma como trabalha caracteriza-se pelo didlogo desde o inicio de cada trabalho com
clientes, colaboradores e fornecedores. Todos os projetos da Hype Studio sdo elaborados com o
auxilio de ferramentas de alta tecnologia, em qualquer escala ou tema. Projetar com qualidade ¢
uma obsessao para a equipe e por isso o seu trabalho passa por diversas revisdes internas, formais

e informais (HYPESTUDIO, 2011).

2.6.3 Santini e Rocha Arquitetos

A Santini e Rocha Arquitetos a mais de 30 anos no desenvolvimento de projetos de
diversas areas, como museus, estadios, projetos na area hospitalar, de laboratorios de pesquisa,
corporativa, agéncias e prédios bancarios, industrias, restaurantes e prédios para fins
educacionais. Dirigida pelos arquitetos Henrique Rocha e Cicero Santini, mantém uma equipe

propria de arquitetos, que juntamente com engenheiros e arquitetos de diversas areas
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complementares. Assim, formam uma equipe multidisciplinar capacitada a desenvolver projetos
que exijam conhecimento de tecnologias avancadas, fluxos complexos e, a0 mesmo tempo, sejam
marcantes no aspecto formal (SANTINIEROCHA, 2011).

Caracterizados os principais realizadores do projeto, apresenta-se o projeto Gigante Para

Sempre.

2.6.4 O projeto — Gigante Para Sempre

Desenvolvido para atender as mais recentes exigéncias € padrdes internacionais, o clube
garante que toda a torcida colorada e todo o Brasil, passardo a contar com um dos mais modernos
e belos complexos esportivos do mundo (INTERNACIONAL, 2010). Diante disso, apresentam-

se as informagdes gerais do projeto’, bem como seu detalhamento.

2.6.4.1 Consideragdes gerais do projeto

E importante destacar algumas premissas iniciais adotadas para a execucio do projeto. De
maneira geral, pode-se dizer que o projeto propde a inclusdo social, mobilidade social, melhoria
na qualidade de vida, insercdo no tecido urbano, economicamente vidvel e tecnicamente
sustentavel (INTERNACIONAL, 2011). Nesse sentido, foi elaborado um plano urbano do

projeto, conforme figura 6.

? Nota-se que o projeto passou por algumas adaptacdes devido as vistorias realizadas pela FIFA, sendo apresentada
aqui a proposta aprovada inicialmente pela FIFA.
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Fonte: Hype Studio (2011).

Para tanto, realizou-se um planejamento global e de longo prazo para a area, evitando
intervencdes pontuais e desperdicios. Definiu-se uma identidade e apropriacdo do local pela
populacdo e pela cidade; buscou-se a valorizagdo da orla do rio Guaiba, além de tratar da
sustentabilidade economica e social. No ambito econdmico, considerou-se a viabilidade
financeira para a constru¢do ¢ manuten¢ao dos equipamentos, a geracao de renda direta e indireta
para o clube e incremento de renda para o municipio através do turismo e de servigos formais. Ja
no social, propiciou a criagdo de novos empregos, apoio do clube a programas de inclusdo social,
remodelacdo e incremento das atividades culturais ja realizadas no local e criacdo de espacos
publicos de lazer e convivio (INTERNACIONAL, 2010). A seguir, apresenta-se o detalhamento
do projeto.

2.6.4.2 Detalhamento do projeto

E importante destacar que o projeto aqui apresentado foi o primeiro projeto aprovado pela
FIFA, passando ainda por algumas alteracdes. O detalhamento esta organizado a partir de sua
estrutura: acesso, estacionamento, cobertura, arquibancada, campos suplementares, imprensa; ¢

demais servigos: Gigantinho, hotel e lazer.
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Na figura 7, apresenta-se a vista panordmica do Complexo Beira-Rio. Na figura 8,
destaca-se uma marina que sera construida na orla do Guaiba, dando nova possibilidade de acesso

ao Complexo.

Figura 7: Panoramica
Fonte: Hype Studio (2011).

Figura 8: Marina
Fonte: Hype Studio (2011).

Na figura 9, observa-se a direita o edificio do estacionamento que sera construido com
altura inferior a das copas das arvores existentes, causando o menor impacto possivel na
paisagem do parque. No outro lado do complexo, havera outro estacionamento embaixo de uma
esplanada. Ambos terdo entradas e saidas pelas avenidas Padre Cacique e Beira-Rio. Na figura

10, observa-se o acesso ao estadio.
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Figura 9: Estacionamento
Fonte: Hype Studio (2011).

Figura 10: Acesso ao estadio
Fonte: Hype Studio (2011).

Quanto a cobertura, que foi a demanda inicial do projeto com o objetivo de cobrir o
estadio, serd construida em estrutura metalica, cobrindo todos os lugares do estadio, inclusive as
rampas € 0s acessos aos portdes conforme figuras 11 e 12. A nova estrutura, projetada em
modulos, permitird uma constru¢do rapida e em etapas. Com isso, ndo havera necessidade de

interdigdo do estadio.
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Figura 11: Cobertura
Fonte: Hype Studio (2011).

Figura 12: Panoramica cobertura
Fonte: Hype Studio (2011).

Ja na figura 13, observa-se a arquibancada remodelada e, agora, coberta. No caso da
arquibancada inferior sera modificada e ampliada, aproximando assim a torcida do campo ¢
aumentando o calor e a beleza do espetaculo apresentada na figura 14. Toda a volta do anel
inferior recebera camarotes e suites, conforme figuras 15 ¢ 16. Além disso, todos os lugares do

estadio terdao cadeiras e serdo marcados.
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Figura 13: Arquibancada
Fonte: Hype Studio (2011).
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Figura 14: Detalhe arquibancada
Fonte: Hype Studio (2011).

Figura 15: Camarote
Fonte: Hype Studio (2011).
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Figura 16: Vista camarote
Fonte: Hype Studio (2011).

No caso dos campos suplementares, conforme figura 17, havera nova disposicao que ird
liberar a periferia do estadio. Com novos campos e quadras, sera uma estrutura completa para o
treinamento de varias equipes ao mesmo tempo - profissionais, categorias de base e times
visitantes. A area contara ainda com um centro de treinamento com academia, departamento de

fisioterapia, centro médico, saunas e vestiarios.

Figura 17: Campos suplementares
Fonte: Hype Studio (2011).

Para a imprensa, integradas a estrutura da cobertura, estdo previstas novas cabines, que
serdo as mais modernas do Brasil. Além disso, foi desenvolvida uma ampla sala de imprensa para

coletivas do clube, conforme figuras 18 e 19.
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Figura 18: Acesso sala de imprensa
Fonte: Hype Studio (2011).

Figura 19: Sala de imprensa
Fonte: Hype Studio (2011).

O ginasio Gigantinho serd reformado e adequado para receber todo tipo de espetaculo e
convengdo. Hoje em dia, ja ¢ usado para esse fim, apesar de ndo ter a estrutura adequada. Essa
area ganhard também um novo espaco que serda transformado em praga de acesso, com
monumentos e bares. O hotel proposto no projeto, conforme figura 20, ¢ para ser feito com
investimento de capital privado, em parceria com uma rede hoteleira, que aproveitara a estrutura
que o complexo oferecerd, além de sua localizagdo privilegiada. O Internacional também podera

usufruir deste hotel para fazer a concentragao de seus jogos, assim como os times visitantes.
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Figura 20: Hotel
Fonte: Hype Studio (2011).

Com a cobertura do estadio, serd construida uma nova area de lazer, voltada para o Rio
Guaiba, que contard com o museu do Internacional, a loja do clube, praga de alimentacdo, e

restaurantes panoramicos no ultimo andar, conforme figuras 21, 22 e 23.

. Figura 21: Area de lazer
Fonte: Hype Studio (2011).
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Figura 22: Praga de alimentagdo
Fonte: Hype Studio (2011).
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Figura 23: Restaurante panoramico
Fonte: Hype Studio (2011).

Nas figuras 24 e 25, observam-se os banheiros que serdo oferecidos ao publico, sendo o

feminino e o masculino respectivamente.

’ ..
Figura 24: Banheiro feminino
Fonte: Hype Studio (2011).

Figura 25: Banheiro masculino
Fonte: Hype Studio (2011).
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Apo6s contextualizar o problema e questdo de pesquisa, bem como elencar os objetivos
propostos, a justificativa e o objeto de estudo deste trabalho, parte-se para a apresentacdo da

fundamentacdo teorica realizada.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Definidos os objetivos deste estudo, buscou-se o aprofundamento dos temas relacionados.
Conforme Martins e Theophilo (2007), a revisdo da literatura permite que se familiarize com o
assunto de interesse em profundidade, além da ampliacdo da visdo do tema que se quer estudar.
Desse modo, Futebol, Experiéncia do Consumidor e Design Estratégico foram os pilares do
embasamento tedrico. A seguir, apresentam-se 0s principais conceitos utilizados para a realizagao

desta pesquisa.

3.1 FUTEBOL

Quando o assunto ¢ futebol, ¢ necessario parcimonia na discussdao, uma vez que desperta
uma profunda emocao a qual mobiliza e apaixona as massas, como destaca Damatta (1994). Para
Costa (1994), os Unicos sentimentos fortes e antagonicos que ele admite sdo amor e ddio.
Considerado uma “paixao nacional”, como destacam Helal e Gordon (2002), o futebol ¢ “um
esporte moderno inventado pelos ingleses e adotado pelos brasileiros com uma paixdo somente
igualada por sua pericia em pratica-lo” (DAMATTA; 1994, p. 11). O autor refor¢a que os
brasileiros, muitas vezes, se esquecem do futebol ter origem na Inglaterra, considerando-o um
produto nacional, assim como o samba, a feijoada e a saudade. No entanto, aponta que futebol
nao € apenas jogo e esporte, mas também ritual e espetaculo, além de instrumento de disciplina
das massas e evento prazeroso (DAMATTA, 1994).

Nesse contexto, apresentam-se as origens desse esporte, que teve considerado o século
XX como o seu século no Brasil (HELAL; GORDON, 2002). Descrevem-se, também, as
principais relagdes existentes no contexto do futebol. Para tanto, retoma-se brevemente sua

historia e evolucao desde sua entrada no Brasil, em 1894.



3.1.1 O Brasil e o futebol

Pode-se considerar o século XX como o século do futebol no Brasil, pois foi durante esse
periodo que o esporte passou por um processo de incorporagdo cultural (HELAL; GORDON,
2002). Segundo Caldas (1994), o primeiro contato do Brasil com esporte foi no ano de 1894,
quando Charles W. Miller, brasileiro filho de ingleses que estudava em Londres, trouxe em sua
bagagem uma bola de futebol. Praticante e entusiasta do esporte, Charles divulgou o futebol no
meio dos ingleses residentes em Sao Paulo, que tinham mais interesse no criquete naquela época.
Assim, em 1897, o Sao Paulo Athletic Club, que foi fundado especialmente para o criquete,
introduzia a nova modalidade importada pelo brasileiro, o futebol (CALDAS, 1994).

No ano de 1900, mais precisamente no dia 19 de julho, fundava-se o clube Sport Club Rio
Grande, que leva o nome de sua cidade natal, sendo hoje o clube de futebol mais antigo ainda em
atividade no Brasil (COPA2014, 2011). Como segundo colocado no quesito idade dentre os
clubes nacionais, tem-se o time da Ponte Preta de Campinas. Nota-se também que os times
Flamengo, Vasco da Gama e Vitdria, sdo anteriores a 1900, mas inicialmente eram clubes de
remo, no caso dos clubes cariocas, e de criquete, no caso do Vitéria. Como homenagem ao clube
gaucho, Sport Club Rio Grande, a Confederacao Brasileira de Futebol (CBF) escolheu o dia de
sua fundagdo como o Dia do Futebol (COPA2014, 2011).

Diferente do que se possa imaginar, o futebol brasileiro nasceu e se desenvolveu entre a
elite (CALDAS; 1994). Introduzido inicialmente nas escolas de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro,
como recreagdo para os alunos, ele foi um jogo de elite em seus primeiros anos (CALDAS, 1994;
DAMATTA, 1994). Entretanto, ao longo do tempo, o esporte teve um crescimento significativo,
tornando-se um produto cultural de massa, afirma Caldas (1994) e, desde entdo, o esporte
comegou a ganhar espago na sociedade brasileira. Helal e Gordon (2002) ressaltam que inimeros
estudiosos, como Damatta (1982) e Lever (1983), destacam a participacdo importante do futebol
na historia recente do pais, uma vez que foi um mecanismo de integragao social. Nesse sentido,
apoiou a solidificacdo de uma identidade nacional, que também revela algumas caracteristicas da
alma brasileira. Tal incorporagao faz com que os brasileiros acreditem que o futebol é quase uma
propriedade sua, onde nao ¢ somente o melhor futebol do mundo, mas também o lugar onde mais

se ama e entende de futebol (HELAL; GORDON, 2002).
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Diante disso, sabe-se que a importancia social do futebol hoje no Brasil transcende as
linhas do campo de jogo, tornando-se até questdes de Estado, como considera Gastaldo (2009).
Embora se saiba que ndo faltam opinides e analises em diferentes ambitos, como politico, social,
econdmico e mesmo socioldgico (CALDAS, 1994). Todavia, pode-se dizer que o amor ao futebol
relaciona-se aos inimeros fatores e caracteristicas o qual retne. O fato de ser uma experiéncia
que permite entendé-la e vivé-la simultaneamente de muitos pontos de vista (DAMATTA, 1994),
o futebol torna-se um assunto complexo e curioso. Mas mais que isso, 0 autor aponta que esse
esporte permite que se misturem valores culturais locais, nascidos de uma visdo de mundo
tradicional e particularista com uma loégica moderna e universalista. Leoncini (2001) afirma que ¢
necessario que se identifiquem os principais agentes do consumo esportivo enquanto espetaculo.
Pois, como aponta Damatta (1994), o futebol ¢ um espetaculo pago, produzido por profissionais
que tém, principalmente, objetivos capitalistas, ou seja, outros fatores que motivam e influenciam

esse mercado.

3.1.2 Os principais agentes do futebol enquanto espetaculo

Para compreender de que maneira se estabeleceram as relagdes no mundo do futebol, ¢
necessario que se considerem trés premissas basicas e complementares para a compreensao da
histéria do esporte moderno: (1) a oferta, constituida por um sistema de institui¢cdes e agentes
ligados diretamente ou indiretamente as praticas esportivas; (2) assume-se que o sistema
esportivo tende a operar como um sistema autonomo; e (3) o principio do sistema esportivo atual
deve ser buscado através das transformagdes das praticas e consumo esportivo na transformagao
da oferta (invengdo ou importagdo dos esportes) e demanda (transformacao dos estilos de vida)
(BOURDIEU, 1983 apud LEONCINI, 2001, p. 12).

No caso da primeira premissa, a oferta, o sistema de institui¢des e agentes ¢ formado por
agrupamentos esportivos, produtores e vendedores de bens e servigos, entre outros, conforme

figura 26.
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Clubes, ligas privadas,

Agrupamentos esportivos CBF — Confederagdo Brasileira de Futebol,
FPF — Federagao Paulista de futebol, etc.

Produtores e vendedores de bens necessarios Chuteiras e equipamentos esportivos — Nike,
a pratica do esporte Adidas, etc.

Professores, treinadores, médicos

Produtores e vendedores de servicos diretos 20
espeuallstas, etc.

Produtores e vendedores de espetaculos Fotos de campedes, loteria esportiva,
esportivos e bens associados transmissdes pela TV, etc. /

Figura 26: Sistema de Institui¢des e Agentes ligados a pratica esportiva
Fonte: Adaptado de Leoncini (2001).

Ainda em relagdo ao ambiente da oferta, Leoncini (2001) aponta que € possivel dividi-lo
em duas categorias bésicas: a pratica e o consumo. A pratica representa os agentes e institui¢oes
ligados & produgdo do espetaculo futebolistico', que caracteriza o ambiente interno das
organizacdes do futebol profissional, onde esse ¢ responsavel pela oferta de varios tipos
consumidores enquanto consumidores do futebol como espetaculo.

Ja o consumo, representa os consumidores dos bens e servicos do futebol, mas que nao
participam de sua produgdo, podendo ser divididos ainda em consumidores finais e
intermediarios, além de outros publicos que sdo responsaveis pelos demais relacionamentos,
conforme figura 27. Para Leoncini (2001), o consumo esportivo pode ser representado através de
seus principais agentes de futebol enquanto espetaculo, nesse caso, os consumidores finais e

consumidores intermediarios.

Consumidores Consumidores Outros
finais intermediarios publicos

Produtores e vendedores de bens Governo,
necessarios a pratica e Produtores Comunidades,
e vendedores de espetaculos Concorrentes, etc.

esportivos e bens associados. ] N e e e e mmmmm o= ’

—
[e]
=
(]
[12]
Q.
o
=
(1]
7]

—_—————
- -

-

Figura 27: Consumidores de bens e servi¢os do futebol
Fonte: Adaptado de Leoncini (2001).

* Leoncini (2001) caracteriza como espetaculo futebolistico o resultado dos campeonatos chamados Copas ou
Campeonatos, que basicamente se caracterizam pela disputa entre as entidades de pratica que determinam uma

Federagao ou Liga de Clubes.
38



Nesse contexto, o autor analisa a evolugao do consumo da industria do futebol a partir da
evolucdo do sistema de receitas ingl€s, mais especificamente, da Liga Inglesa de Futebol.
Segundo Ekelund (1998 apud LEONCINI, 2001, p. 23), a evolucdo do sistema de receitas pode
ser dividida em quatro grandes eras: (1) a do Estadio, (2) a da TV Comercial Tradicional, (3) a

dos Patrocinadores e (4) a da Nova Midia, descritas na figura 28.

[ A Era do Estadio (até a década de 50) ]

: As receitas giravam em torno das entradas. Nessa fase surge a principal ligacdo
: para o negécio futebol, a ligagdo torcedor-clube.

clubes ndo recebiam nada dos jogos transmitidos. Isso deu origem aos :

patrocinadores. l

N o o o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e — rd

,' Aqui o sistema de transmissdo publica de TV tinha os direitos gratuitos e os ‘,
1
|
I

proporciona as marcas. Cada vez mais eles tém uma participagdo maior em
termos de geragao de receitas, tanto para os clubes como para as Ligas.

Surgem os patrocinadores interessados a visibilidade e audiéncia que o futebol ‘,
|
I
|

Grandes pagamentos por parte da TV para a transmissdo dos jogos, mas a rapida
evolucdo demanda uma perspectiva diferente para o futuro do negécio. Engloba
TVs via satélite, novas midias e internet como os grandes consumidores e
consequentemente financiadores das organizacdes esportivas.

——————

Figura 28: Evolug¢ao do sistema de receitas
Fonte: Adaptado de Leoncini (2001).

Apbs os aspectos e caracteristicas apresentados referente a histdria e negocio do futebol,

torna-se importante identificar os modelos de relacionamentos nesse contexto.

3.1.3 Os modelos de relacionamento no futebol

Conforme Leoncini (2001) € necessario que se indiquem as principais especificidades dos

relacionamentos de negocio entre os agentes ligados a pratica e ao consumo do futebol. Diante
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disso, o autor aponta o torcedor como um agente consumidor importantissimo, uma vez que a
partir dele que surgiram os outros clientes, como TV, patrocinadores, etc. Sabe-se que o torcedor
— mercado relativamente cativo, ¢ quem atrai a televisao. Dessa forma, o poder da torcida, em
conjunto com o poder da televisdo e o poder dos jogadores, capitaliza o valor mercado do
mercado esportivo ressalta Leoncini (2001). Evidencia-se, ainda, que o maior recurso natural do
futebol, € o relacionamento profundo e duradouro que os clubes de futebol tém com seus fas. De
acordo com Taylor (1998 apud LEONCINI, 2001, p. 25), o futebol ndo ¢ um mercado comum,
pois ndo tem relagdo alguma com satisfagio de um produto, pelo contrario. E uma relagio
emocional onde muitas vezes ¢ explorada comercialmente, sendo necessario relativo cuidado
nesse quesito. Como considera o autor, os torcedores ndo mudam. Podem até mudar de cidade e
esposa, mas de time nao.

Quanto ao cuidado no quesito comercial, Leoncini (2001) afirma que os dirigentes das
organizacdes de futebol devem ser cautelosos. Isso devido a logica do negdcio futebol ndo ser
parecida com a légica de negocios tradicionais conforme caracteristicas ja citadas. O patrimdnio
do clube, segundo o autor, ¢ o proprio relacionamento torcedor-clube, e o seu valor, quando
avaliado economicamente — sua capacidade de geracdo de receitas, estd na forca e distribui¢ao de
seus torcedores, ou seja, seus principais clientes. Somado a esse tipo de relagdo, torcedor-clube,
ha a rivalidade entre clubes de futebol, que segundo Leoncini (2001) tem sido responsavel pela
revitalizagdo dessa relagdo ao longo das décadas. Para o autor, a rivalidade ¢ fundamental tanto
para o clube (empresa) quanto para o torcedor (cliente), pois ambos dependem da existéncia
saudavel dos rivais.

Nesse contexto, sendo o torcedor o elemento-chave nos principais relacionamentos
comerciais das organizacdes, torna-se importante entender o negdcio futebol a partir de um
macro-sistema (LEONCINI, 2001). Mesmo sabendo-se que os torcedores ou fas sdo o principal
patrimonio do clube, o autor ainda destaca a importancia de outros relacionamentos comerciais,
que dao importante suporte aos clubes de futebol, como TV, patrocinadores, entre outros.
Conforme figura 29, observam-se dois conjuntos importantes de agentes: um ligado a producao
do espetaculo esportivo (ou hierarquia do futebol) e outro a clientes que compram diversos

produtos e servicos ligados ao futebol (LEONCINI, 2001).
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Escala Hierarquica do
Futebol Mundial

/ \ / Fas de futebol (bilheterias) \
Empresas patrocinadoras principais
FIFA

Empresas patrocinadoras de materiais —

Conjunto de clientes/negdcios

I patrocinador técnico
1=
TV
Confederagdes
Loterias
I Licenciamento — exploragdo da marca
_——p
[ Ligas/Federagdes ] Merchandising — venda de mercadorias pelos
clubes

Servigos prestados no estadio — restaurante,

outros eventos etc.
Clubes

Placas de propagandas nos estadios

K j K Outros clubes ou federagées

Figura 29: Relacionamentos entre agentes produtores e consumidores
Fonte: Leoncini (2001).

Diante do exposto, Leoncini (2001) estabelece, entdo, o macro-sistema dos
relacionamentos no futebol como negécio, definindo assim as principais relagdes entre os

diferentes agentes, conforme figura 30.

3 (direto e indireto)
| ===

Sistema produtor de espetaculos de futebol J
* A » T )
\ ' { Relacionamentos
: 1 (direto)
1 (indireto)
‘ E E 1. ..................................... ; E
\\ : 4 : |
¥ ¥ ; L e |

Figura 30: Macro-sistema de relacionamentos
Fonte: Leoncini (2001).

41



Analisando-se o macro-sistema apresentado por Leoncini (2001), observa-se que os trés
tipos de relacionamentos estabelecidos sdo a base da estrutura do negocio, onde englobam os
diferentes relacionamentos comerciais, que, segundo o autor, envolve as ofertas de produtos
ligados ao espetaculo futebolistico. Para Leoncini (2001), o primeiro relacionamento ¢ o mais
importante, uma vez que determina o potencial e a geragdo de receitas para os clubes, as
federacdes ou ligas, além dos campeonatos em geral. Conforme observado na figura 30, esse
relacionamento pode ser direto ou indireto. No caso do direto, ele ocorre sem intermediarios,
como no caso dos jogos em que os torcedores vao ao estadio para assistir. Outro exemplo ¢ o da
compra de produtos e servigos em estabelecimentos do clube, loja de produtos do clube etc. Ja o
relacionamento indireto, ou seja, através de intermediarios pode-se considerar o caso quando os
torcedores assistem aos jogos pela televisao ou a compra de produtos licenciados, como camisa
do clube.

O relacionamento 2, que ocorre entre o sistema produtor e o cliente intermedidrio,
representa, segundo Leoncini (2001), os varios tipos de relacionamentos comerciais, seja com
interesse nos direitos de exploragdo da marca, campeonatos, seja com interesse no proprio
Marketing Esportivo. O relacionamento 3 representa a relagdo direta ou indireta existente entre o
cliente intermediario, como televisdo, patrocinadores etc, € o cliente final, o torcedor. Leoncini
(2001) destaca que nessa relagdo existe uma cadeia secundaria de produtos e servigos. Incluem os
campeonatos, clubes, jogadores como recursos, a midia como um instrumento de divulgacao,
sendo a propaganda como um negdcio, além do comércio de mercadorias esportivas, tendo-se o
torcedor como o cliente final de toda essa estrutura. Dentre os diferentes tipos de relacionamentos
e atores apresentados, para fins deste estudo, busca-se compreender a relagdo do torcedor com o
estadio de futebol, identificando a experiéncia que o torcedor tem com o entdo chamado

espetaculo futebolistico.

3.1.4 O torcedor e o estadio

Um dos fatores que torna o estadio de futebol um ambiente relevante para um clube ¢ o de
propiciar que multidoes urbanas sejam reunidas, permitindo que emocdes sejam vividas

(DAMATTA, 1994). Além disso, ¢ justamente nesse cenario, onde os atores e espectadores estao
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separados, que se formam elos sociais e simbolicos fundamentais, criando assim, o torcedor.
Aquela pessoa, ele ou ela, que torce, contorna e retorce o proprio corpo para que o seu time seja o
vencedor considera Damatta (1994). Diante dos diferentes elos que se criam, hd um voluntario,
que ¢ aquele que o torcedor escolhe: o seu time de futebol. O autor aponta um carater
significativo desse elo. Ele recria, em um nivel moderno, o nivel de familia, ou seja, a
comunidade em que o individuo estd englobado. No estadio, vivencia-se um espetaculo de grande
poder visual e auditivo, também se desperta uma ideia de coletividade exclusiva, como a que se
tem em casa ou familia.

Por outro lado, pode-se considerar o estddio de futebol pela esfera do consumo. A
experiéncia que o torcedor tem nesse ambiente ¢ constituida por diversos componentes, que
englobam desde questdes basicas dos consumidores, como seguranga, higiene, até questdes de
conforto. Conforme Teixeira (2010), desde a aprovacao do Estatuto de Defesa do Torcedor (Lei
N. 10.671°, de 15 de maio de 2003), os torcedores que vio ao estadio, passaram a ter os mesmos
direitos do espectador que vai a uma peca de teatro ou cinema, sendo um dos destaques a
equiparacdo do torcedor com o consumidor. Como aponta Teixeira (2010), foi a Gnica forma
encontrada pelos juristas para que exigéncias de seguranca e higiene, por exemplo, fossem
cumpridas. Além disso, o Estatuto também demanda maior transparéncia das administracdes dos
clubes esportivos. No entanto, ainda existem intimeras providéncias a serem tomadas.

Nesse sentido, ¢ possivel observar algumas mudangas nos estadios brasileiros. Segundo
Teixeira (2010), estdo sendo adotadas medidas inspiradas no modelo utilizado em alguns paises
da Europa, como por exemplo, criar complexos de lojas dentro dos estadios para que a torcida
possa adquirir produtos oficiais durante os jogos. Nos casos europeus, foram construidos
shoppings centers anexos aos estadios. Pode-se dizer que essa alternativa pode influenciar que o
futebol passe a ser novamente um programa familiar, como considera Teixeira (2010). O objetivo
¢ que a familia possa passar o dia inteiro nas dependéncias do clube, utilizando cinemas, lojas e
restaurantes para, em seguida, assistir ao jogo de futebol.

Esse modelo ja era utilizado nos Estados Unidos, conforme destaca Cerqueira (2009). Em
entrevista, o diretor geral do Amsterdam Arena Group, Henk Markerink, salientou que buscaram
como referéncia o modelo de arena utilizado nos Estados Unidos, e adaptaram-no ao mundo do

futebol. Ainda, destacou que as pessoas t€ém muitas formas de entretenimento antes e depois dos

> Lei disponivel em http://www.procon.pr.gov.br/arquivos/File/lei_10671_03.pdf
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jogos. No caso do Amsterdam Arena Group, a area do estadio tem restaurantes, lojas, bares, os
quais estao totalmente integrados (CERQUEIRA, 2009).

Além desses aspectos, ha também a questdo do aumento do publico feminino nesse
ambiente. Conforme Gastaldo (2009), mesmo o mundo do futebol no Brasil continuar ainda a ser
hegemonicamente um territorio masculino, houve nos ultimos anos notavel crescimento da
participacdo feminina nesse universo, tanto na audiéncia midiatica, como nos estadios e também
como no sucesso internacional conquistado pela sele¢do brasileira de futebol feminino. Pode-se
inferir que esse fator também influencia os aspectos a serem considerados no ambiente do
estadio. Percebe-se, nesse contexto, que o torcedor ndo se limita apenas a assistir aos jogos. O
ambiente envolve diferentes componentes que propiciam que o torcedor tenha uma determinada
experiéncia. Para tanto, busca-se ampliar o conceito de experiéncia do consumidor para

relaciona-lo com a relagdo especifica do torcedor com o estadio de futebol.

3.2 EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

Nos ultimos trinta anos, pode-se dizer que a experiéncia tornou-se um elemento chave
para compreender o comportamento hedonista do consumidor (CARU; COVA, 2007). Para Pine
e Gilmore (1998) vive-se na economia da experiéncia, onde os servicos sdo tratados como palco e
os produtos como suportes. Brown (2008, p. 92), considera que ‘“tendo satisfeito nossas
necessidades basicas, procuramos experiéncias sofisticadas que nos satisfacam emocionando-
nos e que tenham significado para nos...combinag¢oes complexas de produtos, servigos, espagos e
informagdo”.

Segundo Caru e Cova (2007) pode-se dizer que o conceito de experiéncia teve sua origem
no periodo romantico do século XVIII, como uma maneira de vida que enfatiza a mudanca, a
diversidade e a imaginagdo, onde o objetivo € ter uma vida interessante ¢ que os individuos
possam se sentir completos. O foco ¢ na propria vida, pois as pessoas precisam que as
trivialidades da vida sejam carregadas de significados. Viver as experiéncias, nesse sentido, passa
a ser a unica coisa que interessa, pois € a partir delas que se encontram os significados.

Em relacdo ao consumo de produtos e servigos, Caru e Cova (2007) destacam a mudanga

do conceito baseado apenas no aspecto utilitario, onde os produtos e servicos que detém valor.
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Progressivamente, desde os anos 60 e 70, o consumo tornou-se uma atividade que envolve a
produgdo e troca de significados. Os consumidores transformaram-se aos poucos e perceberam
que ao interagir com produtos e servicos € possivel ter experiéncias sensoriais. Ou seja, eles sao
embutidos de significados a partir de suas experiéncias.

O consumo provoca sensagdes e emogdes nos consumidores, indo além da resposta a uma
necessidade individual. Por meio dele os individuos buscam suas identidades. Caru e Cova
(2007) destacam os principais atributos da experiéncia de consumo: (1) consumidores nao sao
apenas consumidores, (2) consumidores atuam dentro da situacdo, (3) consumidores buscam
significados e (4) consumo envolve mais do que simplesmente a compra. Nessa perspectiva,
destaca-se que o consumo engloba uma série de atividades que influencia as suas decisdes e
acoes futuras. A compra pode ser considera como um processo emocional, multisensoral e
imaginario, mas também como um meio socioecondmico de socializa¢do e auto-satisfacdo e de
terceiros enquanto se adquire produtos. O consumidor vai ao mercado para produzir sua
identidade, buscando a experiéncia de estar imerso em uma estrutura tematica (ambiente
recheado de simbolos e significados) em vez de simplesmente encontrar o produto pronto
(CARU; COVA, 2007).

Buscando-se compreender o processo de uma experiéncia de consumo, Arnould, Price e
Zinkhan (2002), dividem-na em 4 estagios: (1°) experiéncia de pré-consumo, (2°) experiéncia de
compra, (3°) esséncia da experiéncia de consumo e (4°) lembranca da experiéncia de consumo e
sua nostalgia. O primeiro estagio envolve a busca ¢ o planejamento, além da imaginagdo da
experiéncia. O segundo envolve a escolha do produto/servigo, o pagamento, além de todo o
entorno do ambiente e do servigo. O terceiro estagio ¢ constituido pela sensagdo que a
experiéncia proporciona, bem como a satisfagdo/insatisfa¢do, irritagdo/prazer. Apos os trés
primeiros estagios, passa-se para o quarto, o das lembrangas e nostalgia, onde fotografias sdao
utilizadas para reviver a experiéncia passada, baseada nas narrativas e argumentos com amigos,
referente ao que passou, onde se busca classificar as recordagoes.

Como resultado disso, nota-se que a experiéncia de consumo ¢ mais do que uma
experiéncia de compra. Caru e Cova (2007) ressaltam a busca pela criacdo de palcos para o
consumidor pelas empresas, para que possam consumir seus produtos/servicos. Uma forma de
possibilitar esse cenario ¢ através do design do ambiente, da atmosfera do ponto-de-venda e o

estimulo de todos os cinco sentidos do individuo. Os autores consideram trés pontos principais
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nesse aspecto: (1) a decoragdo, design, cenario, com atengao especial ao estimulo multissensorial;
(2) a participagdo ativa do consumidor, auxiliada por todos os tipos de facilitadores ao longo do
processo do que a empresa esta oferecendo e (3) a narrativa, a estoria, € as intrigas que sdo
criadas, onde o mais importante ¢ a criacdo de memorias, geralmente através de outros produtos.
Conforme Pine e Gilmore (1998) as experiéncias passaram a ser geradas a partir da criacdao de
ambientes que absorvam os clientes de uma forma agradavel, memoravel e unica.

Destaca-se, nesse contexto, o conceito do Design de Experiéncia, ou como considera Suri
(2003) o Design para Experiéncia. A autora destaca o papel do designer como influenciador das
experiéncias que serdo vividas e ndo vinculado apenas ao seu projeto especificamente. Deve-se
considerar a experiéncia de maneira que integre o espago, o ambiente e servigo, agregando
interacoes dinamicas, indo além de elementos estaticos. Todavia, esse assunto sera tratado com
maior profundidade no capitulo do Design Estratégico. Dessa forma, compreendendo os fatores
que envolvem uma experiéncia, nota-se a importancia do tema e inimeros pontos que devem ser

tratados. Apresenta-se, a seguir, o conceito da experiéncia do cliente/usuario.

3.2.1 A experiéncia do cliente/usuario

Conforme Meyer e Schwager (2007), a experiéncia do cliente ¢ a reagdo interna e
subjetiva que ele tem diante de qualquer contato com uma empresa, seja ele direto ou indireto.
No caso do contato direto, pode-se dizer que ocorre no decorrer da compra, do uso ¢ do
atendimento, sendo normalmente iniciado pelo cliente. J& o indireto, envolve situacdes
imprevistas com produtos, servicos ou marcas das empresas gerando o boca a boca, seja de
recomendagdes ou criticas, publicidade, entre outros. Nesse sentido, os autores destacam que nao
¢ a variedade de recursos oferecidos o segredo de uma boa experiéncia. Para o sucesso, uma
marca deve moldar a experiéncia do cliente embutida com sua proposta de valor em todos os
recursos.

Para tanto, Meyer e Schwager (2007) consideram que ¢ preciso monitorar os pontos de
contato, ou seja, quando ha contato direto com o produto ou servigo, ou com representacdes dele
pela empresa ou por terceiros. Por isso, € preciso mapear a experiéncia do cliente e estar atento a

r

todos esses pontos e seus problemas, pois através desse mapeamento € possivel obter

46



informagdes e conduzir o cliente para uma interagdo subsequente de valor ainda maior. Os

autores garantem que

“em cada ponto de contato, o vdo entre a expectativa e a
experiéncia do cliente significa a diferenca entre a satisfagdo e algo
aquém disso. A expectativa do individuo ¢ fruto, em parte, de
experiéncias anteriores com aquilo que a empresa oferece. O
cliente instintivamente compara cada nova experiéncia, positiva ou
ndo, as anteriores, ¢ com base nisso faz seu julgamento” (MEYER;
SCHWAGER, 2007, p. 38).

Dessa maneira, a partir de um bom projeto € possivel que experiéncias mais rotineiras e,
as vezes, magantes tornem-se mais agradaveis e eficientes. Caso evidencie-se uma insatisfagao ou
cautela, ¢ possivel supera-las através do controle da experiéncia do consumidor (MEYER;
SCHWAGER, 2007). Destaca-se, nesse contexto, a necessidade das empresas gerirem a
experiéncia dos consumidores com seus produtos, servigos € marcas, ou seja, realizar a gestao
dessa experiéncia. Para fins deste estudo, analisa-se o modelo proposto por Schmitt (2004)

apresentado a seguir.

3.2.2 Gestao da experiéncia do cliente

A partir de cinco etapas, Schmitt (2004) apresenta o conceito da Gestao da Experiéncia do
Cliente, as quais proporcionam crescimento e lucratividade para as empresas, bem como avangos
e solucdes para uma grande variedade de problemas. Quanto a ordem especificamente, o autor
destaca que ha flexibilidade para serem desenvolvidas, entretanto, ele as apresenta em sequéncia.

Na figura 31, s@o apresentadas as etapas propostas por Schmitt (2004).
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EtiFD Analisando o mundo experiencial do cliente
1

Etapa | construindo a plataforma experiencial
2

iapa/ Projetando a experiéncia da marca
3

Etapa | Estruturando a interface do cliente
4

Etapa

E | Comprometendo-se com a inovagdo continua

Figura 31: As cinco etapas da Gestao da Experiéncia do Cliente
Fonte: Adaptado de Schmitt (2004).

Na etapa 1, busca-se o insight do mundo do cliente, sendo necessario conhecer o contexto
sociocultural, suas necessidades, desejos e estilos de vida. No caso de clientes empresariais, ¢
importante analisar o contexto do negdcio também. Partindo-se para etapa 2, o da construgdo da
plataforma experiencial, ¢ importante considerar que este € o principal ponto de ligacdo entre a
estratégia e a implementacdo. Isso inclui a representacdo, tanto multissensorial, como
multidimensional da experiéncia pretendida. Ja a etapa 3, onde projeta-se especificamente a
experiéncia da marca, ocorre ap6s a decisdo da plataforma da marca. Em primeiro lugar,
consideram-se os aspectos da experiéncia e estética referente ao produto, podendo ser o ponto de
partida para a experiéncia do cliente com a marca. Em segundo lugar, incluem-se a questdo do
“ver e sentir” nos diferentes materiais e espagos. Enquanto a experiéncia da marca ¢ estatica, a
interface com o cliente ¢ dinamica e interativa. Aqui inclui explorar diferentes pontos de contato
de maneira dindmica e que tenha conteudo para dar informacgdes e servigos aos clientes. Na etapa
5, a empresa demonstra seu carater dindmico, através da criagdo de novas experiéncias e, ainda,
relevantes para seus consumidores (SCHMITT, 2004).

Diante do exposto, observa-se que tratar da experiéncia com produtos e servigos envolve
diferentes fatores e atores, ndo sendo algo que possa ser controlado. Nesse sentido, a partir do
projeto de experiéncias, pode-se estimular a interacdo entre o usuario € um produto ou servigo de

maneira que influencie positivamente. Para tanto, o Design surge como uma ferramenta para a
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projetagdo de experiéncias. Analisando-se a evolugdo do Design enquanto campo de saber,
evidencia-se a ampliagdo do seu escopo, tendo em sua origem uma perspectiva focada apenas no
produto e questdes tangiveis, evoluindo para uma abordagem que contempla também questdes
intangiveis, como servicos e experiéncia. Assume-se, assim, o Design como base e direcionador
(ZURLO, 2010), o qual possibilita que se projetem artefatos, objetos, experiéncias de maneira
mais ampla. Dentre as diferentes possibilidades, surge o Design Estratégico como uma

importante maneira de contribuicao.

3.3 DESIGN ESTRATEGICO

Caracterizado como um sistema aberto que inclui diversos pontos de vista, bem como
modelos interpretativos articulados e de diferentes perspectivas disciplinares o Design
Estratégico surge como uma abordagem multidisciplinar (ZURLO, 2010). Conceitualmente, o
autor apresenta-o sob a perspectiva do Master em Design Estratégico do Politécnico de Mildo.
Define-se, entdo, como a atividade de projeto inserida na formulacdo e no desenvolvimento das
estratégias de uma empresa. Tem como objetivo dar forma a estratégia, a partir de um conjunto
organico e coerente dos diferentes meios de contato com o publico: produto, servigo,
comunicacao e experiéncia. Surge o conceito do sistema-produto, apresentado na figura 32, pelo
qual uma empresa constréi a sua identidade, posicionando-se no mercado, definindo assim sua

missao na sociedade (ZURLO, 2010).
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Figura 32: Sistema-produto
Fonte: Elaborado pela autora.
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Diante disso, torna-se necessario compreender a evolugao do escopo do Design e entendé-

lo enquanto projeto, para entdo assimilar a abordagem proposta pelo Design Estratégico.

3.3.1 A evolucio do escopo do Design

Recorrendo-se a bibliografia disponivel sobre a histéria do Design, pode-se dizer que ela
estd diretamente relacionada a Revolug¢do Industrial. Embora, a atividade de representar os
artefatos, seja por graficos, textos ou desenhos, reporte-se a antiguidade (CARDOSO, 2004).
Além disso, Biirdek (2006) menciona Leonardo da Vinci como o primeiro designer. No entanto,
foi com a chegada da producao industrial que ele se consolidou.

A necessidade da padronizagdo do processo de produgdo, iniciada pela Inglaterra no
século XIX, onde se procurava desassociar o objeto da manufatura, foi determinante para o seu
surgimento. Antes disso, era o artesdo quem tinha o dominio do processo (CARDOSO, 2004).
Dessa forma, como considera o autor, a mudanga do tipo de fabricacdo onde uma mesma pessoa
concebia e executava um artefato, para outro onde ha a nitida separagdo entre o projetar e o
fabricar, constitui-se um dos marcos fundamentais para a caracterizacdo do Design. Nesse
cenario, tornou-se necessario a elaboragdo de procedimentos e métodos de projeto adequados a
nova industria.

Entretanto, as transformacdes oriundas do processo de industrializagdo foram mais
abrangentes do que apenas dos métodos produtivos. Com a mudanga do modelo de produgao
artesanal para um modelo industrial, ocorreu uma série de modificagdes nos meios de fabricagao
influenciando a sociedade como um todo, destaca Cardoso (2004). O crescimento urbano, o
trabalho assalariado, bem como outras mudangas de comportamento, causaram desafios tanto de
organizacdo, como de apresentacdo das informagdes (CARDOSO, 2004). Deparava-se, assim,
com uma nova ordem social no século XIX, onde o Design teve um papel importante,
participando da reconfiguracdo da vida social, pois contribuiu para projetar a cultura material e
visual da época. O autor reforca, ainda, que o reconhecimento do profissional de Design foi
proporcionado pelo consumidor moderno, que o projetou para a linha de frente das questdes

industriais.
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No caso do Design moderno, houve a influéncia académica de escolas de Arquitetura e
Design, como Bauhaus e Ulm, que contribuiram para definir com maior clareza qual seria o papel
do designer (BORJA DE MOZOTA, 2003). Destaca-se, especialmente a importancia da escola
Bauhaus como paradigma do ensino do século XX. Apesar de sua existéncia ser marcada por
inimeros conflitos de ideais, onde havia uma contradi¢do entre sua condi¢do de uma instituigao
estatal com as ideias libertarias de seus membros, considera Cardoso (2004). Niemeyer (2007)
destaca a producao da escola, que foi tomada como expressdao de perfeicao, influenciando que
alguns de seus professores tornassem-se icones em diferentes areas como Arte, Arquitetura e
Design; sendo referéncias até os dias de hoje. Todavia, como considera Borja de Mozota (2003),
as diversas transformagdes e influéncias que o Design passou, desde a Bauhaus, oscilaram entre o
funcionalismo e estética.

Por outro lado, Cardoso (2004) cita que na poés-modernidade ja ndo ha mais a pretensdo
de se ter uma forma correta e Unica de se fazer as coisas, ou seja, uma Unica maneira de
solucionar os problemas. O pluralismo ¢ caracteristica da pds-modernidade e também do Design,
0 que permite que exista uma abertura para posturas novas e tolerancia a posigoes divergentes.
Celaschi (2007) considera que hoje se atém a tudo que pode se tornar um instrumento para
satisfazer o consumidor, mediante a transformag¢do de um bem qualquer em um objeto de
comércio no mercado. Destaca também o papel do individuo sendo ora consumidor e ora
produtor nos processos de troca no mercado, seja consciente ou nao.

Essa mudanga também influenciou e mudou o papel do designer. Para Celaschi (2007)
projeta-se hoje a relacdo que os individuos tém com os produtos e servicos, considerando
diferentes aspectos como a sua historia, o0 ambiente, entre outros, ou seja, articulando diferentes
pontos. De maneira mais ampla, ele atua no desenvolvimento de estratégias, politicas e também
como filosofia de empresas, sendo reconhecido como um mediador que pode integrar diferentes
partes em um projeto, atuando em um nivel mais amplo ou em um mais especifico (MORITZ,
2005).

Diante desse contexto, diferentes abordagens surgem quanto ao escopo do Design, onde
atua além da projetacdo de artefatos materiais, projetando também artefatos imateriais, como
servicos e experiéncia como ja mencionado anteriormente. Nota-se que o Design ja ndo se
vincula apenas ao produto, mas amplia sua atuagdo. Como considera Celaschi (2007), o Design
pode ser considerado como uma cultura de projeto, ndo sendo apenas um articulador de acdes
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pré-definidas que busca obter uma solugao técnica. Trata do individuo amplamente, englobando o
seu modo de pensar, de se relacionar, o papel que possuiu, bem como suas condigdes
econdmicas. Assim, acaba por interferir nos simbolos € nos modos de assumir valores e de
relacionar-se com bens, sejam tangiveis ou nao. Nesse sentido, busca-se compreendé-lo enquanto

projeto.

3.3.2 O Design enquanto projeto

A compreensdo do Design enquanto projeto inicia-se com o entendimento do significado
da palavra. Entretanto, ¢ possivel encontrar inimeras respostas, como afirma Coulson (apud
FORTY, 2007, p. 11), “apesar de tudo o que ja foi escrito sobre o tema, ndo é facil encontrar
respostas a essas questoes aparentemente simples”. Como trata Flusser (2007), na lingua inglesa
a palavra design pode ser tanto substantivo quanto verbo. Enquanto substantivo, pode significar
proposito, plano, intencao, forma, entre outros. Enquanto verbo, significa tramar algo, simular,
projetar, configurar, entre outras coisas. No entanto, em sua origem mais remota, que esta no
latim — designare, abrange o sentido de designar e o de desenhar (CARDOSO, 2004).

Existe, todavia, uma tendéncia de se pensar o design como obra de seu “criador”. Forty
(2007, p.32) destaca que “como os designers, em geral, falam e escrevem apenas sobre o que
eles mesmos fazem, o design passou a ser visto como algo que pertence totalmente ao dominio

deles”. Afirma que

tém-se gastado muito tempo e esfor¢o na identificacio de pessoas
frequentemente desconhecidas e na pesquisa de suas carreiras, embora tal
conhecimento acrescente muito pouco a significacdo de seus designs. Parece
estranho que a biografia de individuos deva ser considerada um meio satisfatorio
de explicar uma atividade que €, por natureza, social e ndo puramente individual
(FORTY, 2007, p. 321).

Observa-se, nesse sentido, que o design vai além do resultado criativo de um designer.
Conforme Lloyd e Snelders (2003), a criatividade de um designer ¢ uma condi¢do necessaria para
um projeto de sucesso, mas ndo uma condi¢do suficiente. Além da criatividade, outros fatores
estdao envolvidos. “Cada objeto de design é o resultado de um processo de desenvolvimento, cujo

andamento ¢é determinado por condi¢oes e decisoes — e ndo apenas por configura¢do”
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(BURDEK, 2006, p. 225). Ou seja, existe um processo onde as escolhas, a partir das condi¢des
apresentadas, determinam o resultado final de “design”.

Nota-se, assim, uma caracteristica importante dentro do design: a forma como ele
soluciona seus problemas. “Alguns estudos sugerem que se trata de um método especial de
resolver problemas” (FORTY, 2007, p. 11). Para tanto, o design utiliza-se de diferentes
ferramentas e processos. Segundo Roozenburg e Cross, (apud DORST, 2003), as atividades de
design possuem trés dimensdes: (1) o processo de design como um processo dindmico, (2) o
designer e o (3) problema de design. Ou seja, o design lida com questdes que vao além do
designer. Lida com fatores dindmicos e assim utiliza processos que ajudam a definir o projeto
com maior precisdo. No entanto, ele envolve mais do que a criagdo de objetos/artefatos, pois
além de dar formas tangiveis e permanentes as ideias sobre quem somos € como devemos nos
comportar, provoca efeitos mais duradouros (FORTY, 2007).

Como define Cardoso (2004, p. 14) design € “uma atividade que gera projetos, no
sentido objetivo de planos, esbog¢os ou modelos”’. Munari (1998) destaca a importancia de que se
tenha um método ao se projetar, pois ao ndo se utilizar um método pode-se perder muito tempo
para corrigir erros. Refor¢a ainda que quando se sabe como fazer, torna-se facil projetar.
Conforme Archer (apud MUNARI, 1998, p. 29), o problema do design resulta de uma
necessidade e da solugdo desse problema, que tende a melhorar a qualidade de vida das pessoas.
No entanto, o problema nao se resolve sozinho, mas traz consigo elementos para sua solucao e ¢
importante que se conhecam e se utilizem esses elementos no projeto de solugdo (MUNARI,
1998).

Diante disso, evidencia-se o papel do design enquanto projeto, pois como define Ferreira
(2004, p. 1639) projeto, do latim, projectu, quer dizer ‘langado para diante’. “[...] Ideia que se
forma de executar ou realizar algo, no futuro, plano, intento designio”. Nesse sentido, Flusser
(2007) aponta a caracteristica do design de criar obstaculos para remover outros obstaculos,
considerando que objeto “¢ algo que esta no meio, langado no meio do caminho (em latim, ob-
iectum; em grego, problema)” (FLUSSER, 2007, p. 194). Assim, “o mundo, na medida em que
estorva, é objetivo, objetal, problematico” (FLUSSER, 2007, p. 194). Para cada objeto langado
no caminho, € necessario outro objeto para seguir adiante. Evidencia-se, novamente, o papel e
importancia do design enquanto projeto, uma vez que apos lancar algo adiante, € preciso se
projetar novamente para remover o objeto anterior e assim sucessivamente.
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Sob essa otica, Flusser (2007) reflete também em relagdo ao objeto de uso propriamente
dito, que ¢ justamente o objeto que se utiliza para remover os outros objetos, o que gera uma
contradicdo: criar um obstaculo para remover outro? O autor diz que essa contradi¢do consiste na
chamada dialética interna da cultura, quando cultura se entende como a totalidade dos objetos de

uso. Como resume o autor,

“eu topo com obstaculos em meu caminho (topo com o mundo
objetivo, objetal, problematico), vengo alguns desses obstaculos
(transformo-os em objetos de uso, em cultura), com o objetivo de
continuar seguindo, e esses objetos vencidos mostram-se eles
mesmos como obstaculos” (FLUSSER, 2007, p. 194).

Dessa forma, nota-se que a cada passo dado, quanto mais se segue adiante, mais a cultura
torna-se objetiva, objetal e problematica. Ainda, o autor questiona de onde e para quem foram
lancados esses obstaculos, dando ele mesmo a resposta de que foram projetados, desenhados por
pessoas que nos precederam no caminho. Mesmo assim considera que sdo projetos, designs
necessarios para progredir € que, a0 mesmo tempo, obstruem o progresso. Nesse ponto, surge o
tema da configurag¢do, sendo de ordem politica e estética, pois se pode pensar de que maneira
esse projeto ajuda o sucessor a seguir, além de minimizar as obstru¢des do caminho (FLUSSER,
2007). Ou seja, o objeto projetado € importante, pois tem como objetivo superar um obstaculo,
mas também ser algo que possa ser util a outros individuos.

Flusser (2007) considera, portanto, que os objetos de uso sdo mediagdes entre um
individuo e os outros homens e ndo meros objetos. Ainda, “sdo ndo apenas objetivos como
também intersubjetivos, ndo apensas problematicos, mas dialogicos” (FLUSSER, 2007, p. 195).
A partir disso, o autor reformula a questdo da configuragdo, de modo que os projetos
configurados tenham os aspectos comunicativo, intersubjetivo e dialdgico mais enfatizados do
que o aspecto objetivo, objetal e problematico. Nesse sentido, analisando-se a criagdo ¢ a
configuracdo dos objetos, Flusser (2007) destaca a responsabilidade, pois aquele que projeta o
objeto de uso, ou seja, faz cultura, cria obstaculos no caminho dos demais e isso nao ha como
mudar. Por isso, ¢ importante refletir sobre o ato de criagdo desses objetos, estando presente a
questdo da responsabilidade e por consequéncia a liberdade do projetista no ambito da cultura,
afirma o autor.

As reflexdes propostas por Flusser (2007) afetam diretamente a “fun¢do” de um designer,

projetista. Nao apenas focado no objeto, mas também nas questdes imateriais ja citadas. Como
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considera o autor, “estamos comecando a nos tornar cada vez mais conscientes do cardter
eféemero de todas as formas (e, consequentemente, de toda criagdo)” (FLUSSER, 2007, p. 198).
Observam-se diferentes métodos ou abordagens no campo do Design que buscam compreender
os problemas e assim projetar solucdes, ou seja, de criar. Dessa forma, a pesquisa em Design tem
ganhado espaco pela disciplina ser integrada por diferentes areas, como consideram Desmet e
Hekkert (2007). Algumas dessas caracteristicas sdo evidenciadas a partir da compreensao da

abordagem do Design Estratégico.

3.3.3 Compreendendo o Design Estratégico

Conforme ja apresentado, nesta abordagem assume-se o Design com uma visdo mais
estratégica, tirando o foco do produto e passando a contemplar o sistema-produto representado na
figura 32. Dessa maneira, hda um entrelagamento de competéncias onde o Design surge como o
mediador no interior de uma cadeia de valor (CELASCHI, 2007), conforme pode ser observado

na figura 33.
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Figura 33: Design enquanto mediador
Fonte: Adaptado de Celaschi (2007).

Com esse papel, de mediador em uma cultura de projeto, considera-se igualmente a
dimensao da complexidade do homem com o seu tempo, com a sua historia e com o seu desejo de

transformar o futuro; e a dimensdo construtiva, ou seja, tangibilizar essas questdes em bens
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tangiveis, servigos e experiéncias, como aponta Celaschi (2007). Ainda, por meio da cultura de
projeto, o autor destaca a busca por uma solucao inovadora, ndo se restringindo apenas a solugao
do problema, mas estabelecendo relagdes entre problemas e subproblemas, de maneira a obter a
solugdo de maneira que atinja os objetivos, no tempo estipulado e com os recursos disponiveis.
Observa-se, nesse sentido, a busca por maior valor para os diferentes atores através do efeito da
inovacao.

Zurlo (2010) reforca, entretanto, que o efeito das inovag¢des ndo pode limitar-se somente a
produto, mas considerar também o sentido. O autor considera que ndo se apresenta somente
novos significados (mais proximos da cultura e das tendéncias sociais), mas realiza-se em uma
dimensdo sistémica da oferta através do sistema-produto. Assim, a oferta ¢ tratada a partir da
cadeia de valor estruturada e ndo mais somente vinculada a um produto, como apontam Reyes e
Borba (2007), possibilitando a criagao de efeito de sentido. Concretiza como resultado o sistema
de oferta e ndo apenas uma solucao pontual. Oferece um produto-servigo mais do que um simples
produto.

A forma como o Design Estratégico opera, em ambitos coletivos, suporta o agir
estratégico e finaliza a propria abordagem na geracao de um efeito de sentido, que ¢ a dimensao
de valor para alguém (ZURLO, 2010). Diante disso, pode-se destacar a capacidade do Design
Estratégico em atuar na defini¢do da estratégia gerindo competéncias “verticais”. Organiza o
trabalho em equipe, sabendo usar a linguagem dos técnicos e também a dos gerentes. Somado a
isso, também possui orientacdo para resolver rapidamente e com método os problemas, além de
saber governar situagdes complexas (Zurlo apud ZURLO, 2010).

Isso decorre de outra capacidade, a de habilitar o didlogo entre os diferentes atores em seu
processo. Justamente o foco no fazer, onde o design ativa o agir estratégico, permite que se
trabalhe em um contexto disciplinar fragmentado e complexo onde essas caracteristicas sao os
principais ingredientes da abordagem de sua estratégia (ZURLO, 2010). Como considera Zingale
(apud ZURLO 2010), no jogo estratégico, o design que move primeiro, confronta-se sempre,
num dialogo diferido, com um segundo jogador, o usudrio, quase nunca presente senao como
simulacro.

Ocorre, entdo, o redimensionamento do nucleo do valor de uso da mercadoria, que
desloca a ateng¢do para um novo centro: o do seu significado e processo de aquisi¢do, onde

privilegia o efeito de sentido que concerne ao usuario (CELASCHI, 2007). Com o objetivo claro
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de melhorar a condi¢ao de vida das pessoas, surge uma grande responsabilidade em definir e
conseguir comunicar o sentido do sistema-produto, destacando-se que hoje esta mais voltado a
modelos de produgdo e consumo sustentaveis.

Manzini e Jegou (apud ZURLO, 2010) ressaltam que a sustentabilidade nas escolhas de
desenvolvimento, de um ponto-de-vista ambiental e social, torna-se ingrediente capaz também de
gerar efeito de sentido mais significativo, constituindo-se como uma abordagem propria do
Design Estratégico. Sabe-se que a busca por solu¢des mais sustentdveis a partir de um modelo
mental diferente do ja estabelecido ¢ necessaria, pois no modelo mental existente as respostas ja
estdo condicionadas a satisfazer determinadas necessidades. Por isso, o modelo operativo do
Design Estratégico tende a confrontar-se com os diferentes efeitos de sentido, tanto quanto sejam
os atores envolvidos (ZURLO, 2010).

Essa capacidade, de assumir diferentes pontos de vista, garante a mudan¢a do modelo
mental estabelecido, permanecendo isolado dentro de preconceitos e de tomadas de decisao
(ZURLO (2010). Ou seja, a capacidade de circulagdo e de mediacdo entre os mais diversos
efeitos de sentido ¢ um fator positivo e favoravel na sociedade contemporanea, onde ha um
interesse crescente por parte das empresas em relagdo ao usuario e também sempre o foco em
discutir sobre o que ¢ a responsabilidade e a conduta ambiental e social da empresa. Zurlo (2010)
considera que ¢ nessa capacidade de mediar entre mais aspectos e efeitos de sentido, suportando
o processo de decisdo, que ¢ possivel definir, com maior aproximagao, os aspectos de fechamento
e autonomia do Design Estratégico. Aspectos esses que assumem sentido dentro de uma

constante abertura tedrica, instrumental e metodologica dessa disciplina, apresentada a seguir.

3.3.4 Compreendendo o processo do Design Estratégico

A partir do conceito de sistema-produto apresentado nos topicos acima, busca-se
compreender como ocorre o processo do Design Estratégico, pois como aborda Munari (1998),
encontram-se diferentes metodologias de projeto disponiveis para se projetar. Contudo, para se
desenvolver sistemas inovadores, objetivo do Design Estratégico, Deserti (2007) considera que
sua abordagem metodologica estda fundamentada no processo metrapojetual, sendo este o

principal instrumento de inovagao.
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Deserti (2007) considera que o processo de inovacdo através do design pode ser dividido

em dois processos distintos: (1) projeto e (2) metaprojeto conforme observado na figura 34.

Pesquisa Metraprojetual

v

Filtros Interpretativos

—> EVEEGEEES
dados quantitativos (sinais fortes)

dados qualitativos (sinais fracos)

Superconstantes [ Construgdo de Cenarios

Vision Design

Metraprojeto

Projeto

Design Conceitual

Figura 34: Metaprojeto versus projeto
Fonte: Adaptado de Deserti (2007).

Segundo Celaschi (2007) o projeto ¢ o modo pelo qual diferentes fatores sdo organizados
para que se obtenha um resultado, configurando o melhor processo para que se minimize
eventuais dificuldades ou problemas. J4 o metaprojeto, caracteriza-se pela idealizacdo e a
programagdo do processo de pesquisa e projetacao que se pretende utilizar. Pode-se dizer que se
caracteriza como o “projeto do projeto’, ou seja, um programa articulado e analitico que se divide
em fases, tempo, recursos humanos e econdmicos necessarios em cada momento, que se
constituira no plano norteador para o processo de inovagao (CELASCHI, 2007). Deserti (2007)
avalia que o percurso desse processo € um pouco mais complexo. Pois, de um lado, prevé que o
projeto surja da capacidade de analisar e interpretar vinculos que o contexto do problema
apresenta e, de outro, a capacidade de gerar oportunidades canalizando a criatividade para os
cenarios e diregdes potenciais para a inovagao.

Para Moraes (2006), o metaprojeto funciona como uma plataforma de conhecimento a

qual sustenta e orienta a atividade projetual. O intuito ndo € atingir o objetivo final, mas sim

58



observar o contexto interno e externo ao problema e buscar informagdes para que se busque a

inovacdo. Nesse sentido, ¢ importante lidar com a complexidade existente no processo. Como

consideram Scaletsky e Parode (2008), o conceito do metaprojeto estd inserido em um contexto

dindmico e de constante mudanga, que evidencia a complexidade em se projetar, além da

complexidade da propria sociedade. Deserti (2007) afirma que o conceito de metaprojeto esta

relacionado a uma espécie de pacote de ferramentas que podem ser reorganizadas conforme o

contexto e necessidade a qual se quer satisfazer, disponibilizando uma série de instrumentos para

os projetistas. O autor divide o processo metaprojetual em duas areas: (1) a pesquisa contextual e

(2) a pesquisa blue sky, também chamada pesquisa de referéncias, conforme ilustrado na figura

35.
Pesquisa Contextual Briefing Pesquisa Blue sky
Analises Constituintes 5
mpresa A .
- know-how — s Pesquisa de estimulos
- posicionamento . . - escolha de setores de referéncia
Briefing inicial ) -
- coleta icnografica
A\ A - coleta bibliografica
Anadlises dos usuarios
- pesquisa etnogréfica
- analise de contexto de uso
- analise do processo de Andlise de tendéncias
aquisicao - definigdo de categorias
Contrabriefing interpretativas
B e de mercado N D - mapeamento de sinais fortes e
B ark Precisdo dos objetivos de fracos
- projeto como resultado do - definicdo das macrotendéncias
B o setor confronto e do trabalho de
- analise mercadoldgica —>

~
Indicagdo e vinculos

Dossié empresa-mercado

Descreve a empresa e o quadro
de contexto, ou seja, o sistema de
vinculos que deverao ser
assumidos no desenvolvimento
da atividade de projeto.

pesquisa.

-

Objetivos e stakeholders

Briefing

Fornece indicagdes relativas aos
objetivos do projeto, aquele
resultado do confronto com a
empresa e das analises de dados
da pesquisa contextual.

-

Estimulos e trajetdrias de inovagdo

Dossié cendrios de inovagao

Fornece um repertorio de
sugestdes, estimulos, tendéncias
e trajetdrias de inovagdo para
orientar a atividade de projeto.

Figura 35: Processo metaprojetual
Fonte: Adaptado de Deserti (2007).
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O processo metrapojetual tem como objetivo solucionar um problema que ¢ formalizado
através do briefing’. Definido o briefing, parte-se para a pesquisa contextual. No que diz respeito
a essa etapa, Deserti (2007) apresenta-a como a parte da construcdo das informacgdes pré-
projetuais, sendo a empresa o primeiro sujeito a ser analisado identificando possiveis vinculos.
Entretanto, ressalta que ha muitos elementos em que € possivel se deter. Entre eles, destaca a
busca por identificar os recursos disponiveis, o tipo de produto, o portfélio de produtos, a
identidade da marca, a orientagdo estratégica. Ou seja, mapear suas caracteristicas e pré-
disposicdes para possiveis decisdes. Pode-se dizer que esta fase constitui-se por uma etapa de
pesquisa ja aplicada em diferentes areas como Marketing e Gestdo. O objetivo da pesquisa
contextual, nesse processo, ¢ de identificar oportunidades para os projetistas aponta Deserti
(2007).

A partir da pesquisa contextual, elabora-se um documento, que pode ser chamado de
dossié empresa-mercado, que contempla um sistema de informagdes uteis que devem direcionar
as escolhas na fase de projeto posteriormente. Além disso, define-se o contrabriefing, resultado
do confronto dos objetivos do projeto com o resultado e analise da pesquisa contextual. Celaschi
(2007) destaca a busca por se estabelecer relagdes entre as dimensdes do problema, considerando
os ambientes internos e externos da empresa, além da disposicdo em se aceitar uma possivel
mudanga. Confrontados o briefing e contrabriefing, parte para a pesquisa blue sky, a qual Deserti
(2007) descreve como a construgdo de possiveis diregdes para se inovar, ou seja, um sistema mais
de oportunidades do que vinculos, como ocorre na pesquisa contextual.

Nesse sentido, a pesquisa blue sky consiste em uma sistema de informagdes que sao uteis
para que se despertem insights criativos ou ainda para controlar e direcionar a criatividade
coerente com os objetivos da empresa. Aqui, elabora-se o relatorio chamado dossi€ cenarios de
inovacdo. Deserti (2007) ressalta dois aspectos dessa pesquisa. De um lado a sua dimensao
estratégica a partir de mapas de inovag¢do, nomeados cendrios, construidos a partir de
potencialidades e fraquezas interpretadas pela observagdo das mercadorias, dos comportamentos
e mercados, tecnologias etc. De outro, o aspecto mais visual, feito através de referéncias
materiais e formais (em Design chamado de moodboard ou trendbook). A partir desses aspectos,

¢ possivel delinear, em um primeiro nivel, os estimulos aptos a serem implementados ou

% Elenco de informagdes ou orientagdes estratégicas que guiam uma agdo, uma campanha publicitaria etc. Disponivel
em: http://aulete.uol.com.br/site.php?mdl=aulete digital&op=loadVerbete&pesquisa=1&palavra=briefing
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reposicionar a definigdo estratégica de uma empresa e, em um segundo nivel, oferecer um
repertorio de sugestdes que orientam um sistema-produto coerente e inovador (DESERTI, 2007).

Diante das dimensdes apresentadas, evidencia-se que o designer confronta-se com um
sistema complexo de exigéncias e de vinculos, que muitas vezes sdo contraditorios entre si. Por
sua vez, acaba por atuar como mediador, pois de um lado esta a empresa e de outro o
consumidor, onde ambos possuem exigéncias individualizadas e interpretadas aponta Deserti
(2007). Destaca-se, por outro lado, o cenario competitivo em que a empresa esta inserida, como a
estrutura de mercado, a cadeia de valor e o proprio comportamento dos concorrentes.

Deserti (2007) assume como objetivo do Design Estratégico, tragar-se um percurso que
permita a compreensao dos limites para que seja possivel transcendé-los. Nesse sentido, o autor
considera que seja necessario, inicialmente, explorar as fronteiras entre a operacionalidade do
Design e outras disciplinas, principalmente, Ciéncias Sociais, Marketing, Produ¢do. Buscando
compreendé-las e relacionando-as de maneira que fornegam os instrumentos capazes de suportar
a inovagdo. Nesse contexto, para fins deste estudo, busca-se a compreensdao mais detalhada da

abordagem para servicos e experiéncia.

3.3.5 Tratando de servicos e experiéncias

Embora servigos e experiéncia sejam areas discutidas em diferentes campos do saber,
como Gestdo e Psicologia, o Design ganhou espaco na discussdo devido a algumas de suas
caracteristicas, como ja apresentadas. Nesse sentido, participa tanto na projetagdo de um servico
em sua totalidade, como na projetacdo de uma experiéncia especifica. Como considera Deserti
(2007), as areas de Design de Servigos e Design de Experiéncia tratam especialmente dessas
questoes.

Moritz (2005) menciona justamente a transposi¢ao do escopo do design, do material,
tratando também da experiéncia que os consumidores tém com produtos, servi¢os, ambientes ou
uma combinagdo deles. Dessa forma, através de sua visdo projetual, o Design agrega aos
processos que constituem a experiéncia. Atua desde a definicdo da estratégia até a entrega final

do projeto, o que garante que a experiéncia seja contemplada em sua totalidade.

61



O campo de Design de Servigos, como destacam Saco e Goncalves (2008), deve a sua
origem a consultorias como IDEO e UK Design Council e também a Universidade alema KISD,
de Colonia. Quando introduzido no campo académico na década de 90 na Alemanha, como
considera Mager (2009), o Design de Servigo era compreendido equivocadamente, pois o Design
estava associado a fazer coisas mais bonitas e mais caras. No entanto, desde entdo a area se
desenvolveu rapidamente, tanto no meio académico, como no empresarial. A autora cita o
crescimento da aplicagdo do pensamento de Design e metodologias de Design de Servico, pois
visa melhorar e criar servigos inovadores. Essa abordagem introduziu novos processos € métodos
para os prestadores de servicos.

Segundo Moritz (2005), Design de Servicos ¢ o design de toda a experiéncia do servigo,
bem como o design da estratégia e do processo para que este seja prestado. Mager (2009)
considera que trata da forma e da funcionalidade dos servicos sob a perspectiva do usuario, onde
aborda os sistemas e subsistemas das relagdes e interagdes. Ainda, King (2009) define como um
processo colaborativo de pesquisa que prevé e projeta experiéncias e os multiplos pontos de
contato ao longo do tempo. Dessa forma, caracteriza-se como um campo integrador,
multidisciplinar e holistico, que tem como objetivo a inovacao e melhoria de servigos. Justamente
a conexao de areas que lidam com a interagao humana, cultural e social, e métodos de design € o
que caracteriza o Design de Servicos (MIETTINEN, 2009).

A busca constante das empresas para inovar e melhorar seus servigos ¢ um impulsionador
da rapida evolugao da area, pois raramente as melhorias sdo feitas de maneira regular, sistematica
ou mesmo intencional. Moritz (2005) considera que ao analisarem-se os servigos prestados por
empresas evidencia-se que os mesmos nao sao produtivos para as organizagdes, nem satisfatorios
como poderiam ser para os usudrios. Eles tém um problema de design ou, ainda, de projeto.
Nesse contexto, o beneficio de se projetar um servigo ¢ que se torna possivel deixa-lo mais
desejavel, utilizavel e util para os clientes, como também mais eficazes e eficientes para as
empresas. Logo, atuando principalmente como interface entre empresas e cliente, o Design de
Servicos atua de maneira satisfatoria e de valor para ambas as partes.

Moritz (2005) aponta que um dos fatores que gera resultados satisfatdrios ¢ que ha maior
atencdo aos pontos de contato, onde todos devem ser monitorados e ainda serem considerados
como pecas do quebra-cabeca que tera como resultado o servigo. Para tanto, o autor aponta que

se utilizam diferentes métodos e ferramentas de diversas naturezas. A partir do contexto e
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circunstancia do problema, definem-se quais utilizar, tendo como objetivo uma visdo ampla e
profunda para lidar com os diferentes pontos e agentes. Partindo-se para a experiéncia em si,

busca-se compreender os conceitos propostos pelo Design de/para Experiéncia.

3.3.5.1 Design de/para Experiéncia

Como reforga Suri (2003), hoje as oportunidades para os designers ndo sdo simplesmente
para criar objetos estaticos. Projetam-se interacdes dinamicas e integradas com objetos, espaco ¢
servicos, além de ajudar as empresas com decisOes mais estratégicas. A partir dessa expansao de
oportunidades, as praticas tradicionais do Design tém se ampliado. Uma delas ¢ em relagdo ao
desenvolvimento do conhecimento das experiéncias das pessoas, onde o Design e Pesquisa do
Usuadrio tém evoluido a partir da combinagao de técnicas projetivas e exercicios de empatia que
tém um escopo mais holistico — que considera o todo; e, assim, os resultados produzidos podem
ser entendidos mais profundamente.

A outra se refere ao desenvolvimento da representagdo das multiplas dimensdes das
experiéncias das pessoas, através de ferramentas de modelagem usadas para explorar ideias em
Design (SURI, 2003). Para tanto, como considera a autora, ferramentas de prototipagem de
experiéncia tém sido desenvolvidas para promover visdes compartilhadas e permitir a
comunicacao das experiéncias das ideias de Design de maneira convincente. Destaca também a
participag¢do de profissionais de multiplas disciplinas e fung¢des, tanto nas equipes de designers,
quanto nos clientes.

Como influenciadora dessa mudanca, Suri (2003) considera que seja, em parte, as novas
estratégias de negocios das empresas, onde procuram vantagens competitivas através de ofertas
mais integradas. Diante disso, as empresas estdo considerando o Design como um caminho para
desenvolver expressdes mais consistentes de suas marcas através de interagdes que seus
consumidores se deparam nos multiplos pontos de contato. Dessa forma, os designers acabam por
ser convidados a influenciar ndo apenas no visual ou sentimento de uma coisa individual, mas na
qualidade da experiéncia que as pessoas t€ém, como a vida que elas tém através do tempo e espago

deparando-se com um mundo projetado, destaca Suri (2003).
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Nesse sentido, a autora apresenta o conceito do Design para Experiéncia e ndo “Design de
Experiéncia”, “Experiéncia do Usudrio” ou “Experiéncia do Consumidor”, também populares em
ambas as comunidades de Design e Negocios. Como destaca Suri (2003), em 1998, Pine e
Gilmore representaram o Design da Experiéncia como um novo tipo de oferta econdmica,
diferente do Design de produtos e servigos. Eles identificaram a Niketown e a Disney World
como exemplos de ambientes, integrando multiplos elementos projetados incluindo arquitetura, e
midia, além de funcionarios preparados.

No entanto, Suri (2003) questiona a capacidade do designer em projetar uma experiéncia.
Para a autora, a experiéncia ¢ do individuo e, embora os designers possam influencié-la, ela nao
pode ser projetada. Justifica pelo fato de muitos aspectos da experiéncia — que sdo afetadas pelo
estado interno, humores e associagdes idiossincraticas das pessoas ou pelo contexto — sdo
independentes do controle dos designers. Dessa maneira, os profissionais trabalham com fatores
que influenciam essas experiéncias ¢ que eles tém controle, como as qualidades formais
sensoriais, som, cheiro, textura; e como qualidades comportamentais a exemplo da sequéncia e
layout. Acabam, assim, por influenciar todas as qualidades expressivas inerente nos produtos,
ambientes, midia e servicos que sdo possiveis de serem projetadas, conforme evidencia Suri

(2003) na figura 36.

experiéncias

pessoas

Figura 36: Design para experiéncia
Fonte: Adaptado de Suri (2003).
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A partir desse conceito, que coloca as pessoas e suas experiéncias no centro da atencao do
projetista, Suri (2003) considera que seja uma maneira simples de organizar e integrar ideias
sobre Design em multiplos tipos de expressdo. Porque nao ¢ possivel controlar a experiéncia
subjetiva das pessoas, apenas ajustar o design dessas expressdes, a qualidades formais e
comportamentais do design, para influenciar emogdes e a experiéncia de maneira apropriada. Por
essas razdes, Suri (2003) considera crucial que os designers dediquem-se a compreender o quanto
for possivel as influéncias pessoais, culturais e sociais, além das interpretagdes dos elementos de
design e suas expressoes.

Como consideram Pullman e Gross (2004), o Design de Experiéncia preocupa-se com a
natureza afetiva ou emocional das reagdes dos consumidores com a concepcao do servigo € a
conexao entre o estado afetivo e comportamentos leais. Além de ter preocupagao nao apenas em
satisfazer algumas necessidades, mas desenvolver interacdes prazerosas, devido ao fato das
pessoas estarem mais dispostas a serem fiéis mesmo quando existam erros garantem os autores.
Dessa forma, ¢ possivel influenciar com eficdcia a experiéncia das pessoas, através da qualidade
de suas interagdes, tornando-se essa uma grande oportunidade para os designers nos dias de hoje
(SURI, 2003). Dessa maneira, pode-se dizer que o Design de Experiéncia ou para Experiéncia
tem ganhado espago, uma vez que a partir do planejamento dos elementos, sejam tangiveis ou

intangiveis, cria-se a conexao com seus consumidores e qualificam-se as experiéncias.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresenta-se a metodologia adotada e a descri¢do dos principais métodos
utilizados. Buscou-se estruturar os procedimentos e técnicas mais adequadas para a coleta e
analise dos dados, permitindo que os objetivos fossem atingidos com maior eficiéncia e
efetividade. Como destacam Strauss e Corbin (2008), a definicdo da metodologia garante um
senso de visdo, seguindo junto com a pesquisa ¢ o método (técnicas e procedimentos) que, por
outro lado, fornece os meios para transformar essa visdo em realidade.

Assim, o presente estudo tem natureza exploratoria, pois busca proporcionar uma visao
geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato, como considera Gil (2007). Para tanto,
realizou-se uma pesquisa qualitativa, pois os resultados produzidos ndo sdo alcancados por
procedimentos estatisticos ou por outros meio de quantificagdo, sendo a analise em grande parte
interpretativa (STRAUSS; CORBIN, 2008). Nesse caso, o carater do processo de analise ¢ nao-
matematico, tendo como objetivo descobrir conceitos e relagdes nos dados brutos, organizando e
relacionando esses dados em um esquema explanatorio teérico. Destacam-se, nesse sentido, os
trés principais componentes da pesquisa qualitativa: (1) os dados, que podem ser buscados em
varias fontes, como entrevistas, documentos, videos; (2) os procedimentos, utilizados para
interpretar e organizar os dados; e (3) os relatérios escritos e verbais (STRAUSS; CORBIN,
2008).

Para realizar um estudo profundo que permita o seu conhecimento amplo e detalhado,
como sugere Gil (2007), definiu-se o estudo de caso para esta investigacdo. Como define Yin
(2005, p. 32), € “uma investigagdo empirica que investiga um fenémeno contempordneo dentro
do seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenomeno e o contexto nao
estao claramente definidos”. Conforme Yin (2005), a escolha foi feita levando-se em
consideragao trés condigdes:

a) o tipo de questdo da pesquisa,

b) na extensdo do controle que o pesquisador tem sobre os eventos €

¢) o grau de enfoque em acontecimentos contemporaneos em oposi¢do a acontecimentos
historicos.

Yin (2005) também recomenda o estudo de caso quando se tem uma questdo do tipo

“como”, sobre um conjunto de acontecimentos contemporaneos, no qual o pesquisador tem



pouco ou nenhum controle sobre os eventos, como ¢ o caso deste estudo. Schramm (apud YIN,
2005), apresenta a esséncia do estudo de caso, onde tenta esclarecer uma decisao ou conjunto de
decisdes: o motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e quais os resultados.

Para tanto, optou-se pelo estudo de caso Unico, uma vez que o caso Unico “pode ser
utilizado para determinar se as proposi¢oes de uma teoria sdo corretas ou se algum outro
conjunto alternativo de explanag¢oes possa ser mais relevante” (YIN, 2005, p. 62). Como
fundamento 16gico o autor indica essa escolha quando o objetivo € capturar as circunstancias de
uma situagdo, seja um lugar comum ou algo do dia a dia. No entanto, ¢ importante considerar a
vulnerabilidade presente nessa situacdo. Como afirma Yin (2005), o estudo de caso unico pode,
mais adiante, ndo ser o caso que se pensou inicialmente. Por isso, € necessario ter uma
investigacao cuidadosa para minimizar essa possibilidade.

Este estudo foi aplicado no clube gatcho de futebol Sport Club Internacional, tendo como
unidade de analise o projeto de modernizagao do seu estadio, o Beira-Rio. A escolha do estadio
para receber os jogos da Copa do Mundo de Futebol em 2014, refor¢a a importancia e relevancia
desse projeto para a FIFA, mas também para a sociedade em geral. As inimeras exigéncias da
entidade demandam tanto do clube, como do governo diversas providéncias para que elas sejam

atendidas. Diante do exposto, apresenta-se uma visdo geral, na figura 37, das etapas
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Figura 37: Procedimentos metodologicos
Fonte: Elaborado pela autora.
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Apo6s a descrigdo dos procedimentos metodologicos, apresenta-se o detalhamento do

estudo de caso realizado.

4.1 O ESTUDO DE CASO

Inicialmente, definiu-se o protocolo, para a orientagdo e desenvolvimento do estudo de
caso, que estd apresentado no apéndice A. Além de ser um instrumento, o protocolo contém os
procedimentos e regras gerais que devem ser seguidas ao utiliza-lo e, ainda, aumenta a
confiabilidade do estudo (YIN, 2005). Quanto a sua estrutura, foi elaborado conforme Yin
(2005), no qual contém uma visdo geral do projeto de estudo, os objetivos e principais questdes
de estudo, ou seja, os critérios de analise. Apresenta, também, os procedimentos de campo com
as informagdes basicas para a coleta de campo, como acesso aos locais e informantes do estudo

de caso. Apds essa etapa, partiu-se para a excecao do estudo e coleta de dados.

4.2 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados nas fontes primarias, foram realizadas entrevistas. Como afirma Gil
(2007), esta ¢ uma forma de didlogo assimétrico, onde uma das partes busca a coleta de dados e a
outra se apresenta como uma fonte de informagdo. Nesse caso, foram mapeados, através das
fontes secundarias, os principais do projeto de moderniza¢dao do Beira-Rio, apresentados a seguir
conforme figura 38.

a) Hélio Gregory Giaretta Junior, Gerente de Obras do Sport Club Internacional;
b) Arquiteto Fernando Balvedi, Hype Studio;
¢) Arquiteto Cicero Santini, Santini & Rocha Arquitetos;

d) Arquiteto Carlos de La Corte, consultor técnico da FIFA.
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Figura 38: Entrevistados: Giaretta, Balvedi, Santini e La Corte
Fonte: Google images (2011).

Pode-se dizer que esses sdo os entrevistados-chave, devido & participacdo no projeto
Gigante Para Sempre. O engenheiro Giaretta’ ¢ o responsavel pelo gerenciamento do projeto, ou
seja, o representante do cliente. Ja os arquitetos Balvedi e Santini, sdo os executores do projeto,
com a parte executiva e estrutural, respectivamente. No caso do entrevistado Carlos de La Corte,
¢ chave por ser o Consultor Técnico contratado pela FIFA para acompanhar as obras dos estadios
no Brasil.

Partiu-se, entdo, para a elaboragdo dos roteiros das entrevistas (vide apéndices B, C ¢ D) a
partir dos critérios de analise definidos: (1) processo do projeto Gigante Para Sempre, (2)
servicos e inovagoes do projeto e (3) a experiéncia do torcedor. Finalizados, entrou-se em contato
com os participantes do projeto, listados acima, para o agendamento das entrevistas. O primeiro
contato com os entrevistados foi via telefone, diretamente ou apds encaminhamento das
secretarias. Destaca-se a participagdo da assistente do departamento de marketing do clube,
Renata Barcellos. Apos contato telefonico, enviou-se um email apresentando o estudo, onde a
mesma encaminhou para o engenheiro Giaretta, entdo coordenador do projeto. Apds explicar o
estudo, todos os contatados disponibilizaram-se em participar da pesquisa.

A primeira entrevista foi com o representante do clube, Hélio Giaretta, que ocorreu no dia
02 de dezembro de 2010 as 11h na sede do clube, localizada na Avenida Padre Cacique, 891 em
Porto Alegre. A entrevista foi realizada pessoalmente pela pesquisadora e durou
aproximadamente 50 minutos, sendo gravada para andlise posterior. A segunda entrevista foi com
o Arquiteto Carlos de Corte no dia 10 de dezembro de 2010 as 9 horas. Apds algumas tentativas
de marcar a entrevista pessoalmente em Sao Paulo, optou-se, por motivos de agenda, realiza-la

via telefone, sendo estd também gravada e tendo uma duragao de 25 minutos.

7 Atualmente, o engenheiro ¢ o Diretor Executivo de Patriménio do clube. Disponivel em:
http://www.internacional.com.br/pagina.php?modulo=1&sector=6&secao=17
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A terceira entrevista, com o Arquiteto Cicero Santini, ocorreu no dia 14 de dezembro as 11
horas na sede do escritério localizado na Avenida Mostardeiro, 992/03 em Porto Alegre. A
entrevista teve duracdo de 1 hora, sendo também gravada para andlise posterior. A ultima
entrevista, com o Arquiteto Fernando Balvedi, ocorreu no dia 21 de dezembro as 11 horas na
sede da Hype Studio, localizada na Rua Sofia Veloso, 68 em Porto Alegre. A entrevista foi
gravada e teve duragdo de 1 hora e 10 minutos. A seguir, descreve-se o procedimentos de

discussdo e analise dos dados.

4.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Pelo fato da analise e interpretagdo constituirem processos estreitamente relacionados, ndo
¢ facil definir onde termina uma e inicia a outra. Alguns autores ressaltam que a na analise
prende-se unicamente aos dados, ao passo que na interpretagdo busca-se um sentido mais amplo
para os dados, através de sua ligagdo com outros conhecimentos ja obtidos (GIL, 2007).

Entretanto, a andlise dos dados teve como objetivo organizar e sumariar os dados de
maneira que possibilitassem o fornecimento da resposta ao problema da investigagdo, como
considera Gil (2007). Dessa forma, foram definidos os processos de analise e interpretagao de
acordo com o delineamento da pesquisa, considerando que em estudos de caso ndo se pode
definir um esquema rigido (GIL, 2007).

Em um primeiro momento, a partir das entrevistas realizadas, buscou-se descrever o
processo do projeto do estadio Beira-Rio, identificando os servigos e inovacdes sugeridas e a
experiéncia do torcedor. No segundo momento, partiu-se para analise dessas informacdes
buscando relacionéd-las com os conceitos teoricos apresentados na fundamentacdo teorica. Para
tanto, utilizou-se a técnica de analise de conteudo. Conforme Roesch (1999), essa técnica
caracteriza-se pela execugdo de determinados procedimentos que levantam inferéncias validas a
partir do texto, ainda, auxilia na analise de unidades de material escrito, partindo de regras
aplicadas cuidadosamente (AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Feita a andlise, descreve-se de forma objetiva, sistematica e quantitativa o manifesto de
uma parte do texto. Determinam-se unidades de andlise por caracteres, palavras, medidas de

tempo, topicos ou temas. Categorias analiticas sdo desenvolvidas para classificar as unidades,
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sendo a comunicagdo fracionada em fungao das regras determinadas (AAKER; KUMAR; DAY,
2001). Nesse sentido, as categorias de analise foram definidas a partir do referencial teodrico:
Experiéncia do Consumidor e Design Estratégico, e dos critérios de analise definidos. A seguir,

apresentam-se os resultados e a analise deste estudo.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Apo6s o desenvolvimento da fundamentagdo tedrica e apresentacdo dos procedimentos
metodologicos adotados, este item tem como objetivo evidenciar os principais resultados, bem

como a andlise a partir das teorias apresentadas.

5.1 CARACTERIZACAO DO PROCESSO A PARTIR DOS DADOS COLETADOS

A modernizacdo do estddio Beira-Rio ¢ um projeto que o clube tinha como meta ha
alguns anos. No entanto, conforme Balvedi, foi a cobertura do estadio que iniciou efetivamente
esse processo, onde a Copa do Mundo tornou-se um catalisador. Dessa forma, reunido a reuniao,
o projeto Gigante Para Sempre foi constituindo-se e transformando-se aponta Balvedi.

A seguir, descreve-se o processo do projeto Gigante Para Sempre, a partir das entrevistas
dos trés participantes apresentados na metodologia: Giaretta, do Internacional, Balvedi, da Hype
Studio e Santini, da Santini ¢ Rocha. Quanto as consideracdes do consultor técnico da FIFA,
serdo identificadas suas principais consideragdes. A descri¢do esta composta por trés topicos: (1)
o processo do projeto, desde o problema inicial do projeto, identificando etapas e métodos
adotados; (2) os servigos e inovagdes sugeridas no estadio e (3) a descricdo de como foi tratada e
constituida a experiéncia do torcedor. A base para essa definicdo foram os temas abordados na

fundamentacdo tedrica e os critérios de analise do estudo.

5.1.1 O problema de projeto

Como citado no item anterior, o interesse por parte do clube em cobrir o estadio Beira-Rio
foi o ponto de partida, ou seja, o briefing inicial. A partir disso, durante o processo foram sendo
incluidas outras questdes, que acarretou no projeto Gigante Para Sempre. Entretanto, o projeto
estd em constante alteragdo, apontam os entrevistados. Como destaca Balvedi, apds a escolha das
cidades-sede para a Copa, a FIFA passou a inspecionar ¢ pedir modificagdes no projeto,
conforme os critérios que constam em seu caderno de encargos. Nota-se que ainda podem

solicitar-se novas alteracdes, uma vez que o relatorio da Copa do Mundo da Africa estd para ser



divulgado®. Contudo, algumas decisdes ja estdo sendo influenciadas mesmo antes do relatorio ser
elaborado, como afirma Balvedi: “algumas coisas eles ja foram nos adiantando. Tem coisas no
projeto que eles falam para mudarmos, nos questionamos que ndo é o que o caderno pede, entdo
eles dizem que é assim que vai pedir”.

No caso da Santini e Rocha, o briefing recebido incluia as sugestdes da Hype Studio, que
consistia no projeto conceitual. Como aponta Santini, eram as imagens iniciais do conceito visual
do estadio, no qual deveria ser seguido, ndo podendo ser alterado, pois tinha sido aceito e
divulgado: “ndo tinhamos condi¢oes de alterar estruturalmente, teria que ir mais ou menos por
aquela imagem”. No entanto, ao longo do projeto foram sendo negociadas algumas questdes, em
fun¢do do proprio caderno de encargos da FIFA, como descreve o entrevistado: “entdo o
processo ficou meio assim, olha a FIFA quer isso tudo. Nos vamos fazer quanto disso? NOs
vamos tentar fazer tudo isso ou fazer uma parte disso? Ficou famoso agora, em seis meses nos
brigando com a FIFA que ela queria que a gente rebaixasse o gramado. E agora eles desistiram.
Entao o briefing se traduziu no caderno de encargos da FIFA e até onde a gente ia atender
alguma coisa ou ndo e manter a questdo da imagem externa’.

Em suma, o briefing inicial do projeto constituiu-se na cobertura do estadio Beira-Rio,
que posteriormente foi ampliado, no qual passou a considerar a reforma do Complexo como um
todo. Incluem-se também as solicitacdes da FIFA, apos a escolha do estadio para receber os jogos
da Copa. Para melhor compreensdo dos proximos topicos, apresenta-se a linha do tempo do

projeto identificando a entrada dos atores envolvidos, conforme figura 39.

¥ Até a realizagio desta pesquisa, a FIFA ainda nio havia enviado o relatorio da Copa do Mundo de Futebol da
Africa do Sul realizada em 2010.
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Figura 39: Linha do tempo Gigante Para Sempre
Fonte: Elaborado pela autora.

A partir da figura acima, nota-se que o briefing inicial foi inicialmente trabalho pela Hype
Studio, do qual resultou o projeto conceitual que e, posteriormente, tornou-se o briefing inicial
para a Santini ¢ Rocha. A seguir, descreve-se a evolu¢ao do projeto ao longo desde a demanda

primaria, que foi a cobertura do estadio.

5.1.2 A evolucio do projeto

Inicialmente, foi criada uma comissao para tratar da cobertura do estadio no final de 2006,
que era um sonho antigo da direcdo do clube, conforme Balvedi. O convite foi feito a Hype
Studio por um cliente, que ja conhecia o trabalho do escritorio, que era também conselheiro do
Internacional. Como destacou o entrevistado, enquanto cliente, o conselheiro ndo sabia que ele
era colorado e vice-versa, descobrindo isso em um jogo no proprio Beira-Rio. Dessa forma, foi
feito o convite ao arquiteto para participar das reunides dessa comissdo, que era constituida
basicamente por engenheiros civis da dire¢do do clube, ndo tendo arquiteto, nem projetista e nem
mesmo projeto. O objetivo da comissdo era efetivamente tomar decisdes em relacdo a cobertura
do estadio.

Ao participar das reunides, a equipe da Hype Studio percebeu que poderia ir além da

cobertura. Como destaca Balvedi, ele e o socio Gabriel decidiram trabalhar em alguns estudos
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rapidos e de maneira ampla, os quais foram apresentados nas reunides, sendo apreciadas as
sugestdes pela comissdo. Em um dado momento, o Diretor de Patrimdonio do clube também
comegou a participar dessas reunides, que na época era Felipe Viegas. Além de Diretor do clube,
era calculista estrutural, passando a partir de entdo a discutir o que era ou nao viavel. Com isso,
surgiram novas ideias a exemplo de projetar-se uma cobertura que a estrutura nascesse fora do
estadio, projetando-se para dentro. Segundo Balvedi, a partir de entdo, foram feitos estudos dessa
estrutura, passando por refinamentos, chegando até a cobertura final, que pode ser vista no
capitulo dois, no qual consta o detalhamento do projeto Gigante Para Sempre.

Entretanto, até chegar a cobertura final, houve outras sugestdes e alteragdes na demanda
inicial. Nota-se que até este momento, os envolvidos no projeto eram o clube, com o seu Comité
e a Hype Studio. Realizadas mais algumas reunides e apresentacdes, o clube agendou uma
reunido do escritorio com o Presidente e Vice-presidente do clube para marco de 2007, na qual
seriam apresentados os estudos realizados. No periodo de janeiro a margo de 2007, a Hype Studio
continuou desenvolvendo estudos, destaca Balvedi, estando sempre em contato com o Diretor
Felipe referente as questdes de célculo. Para os estudos realizado eram consideradas questdes de
viabilidade, alternativas, bem como a comparagdo entre eles a sim de definir prés e contras de
cada.

Nesse periodo, o escritdrio percebeu que era um equivoco pensar apenas em cobrir o
estadio, conforme explica Balvedi: “sera gasto um dinheirdo; o estadio é antigo e precisa de
uma reforma muito mais profunda. A gente foi la, visitou todo o estddio, tirou foto de tudo, e ai a
gente comegou a bolar, porque tinha que reformar todo o estadio”. Além disso, percebeu que
nao era suficiente pensar na reforma apenas do estddio, mas de toda a area: “¢ uma area super
valorizada da cidade, entre o Centro e a Zona Sul e tem um grande vazio urbano, tendo toda ela
que ser renovada”. A partir desse momento, os arquitetos da Hype Studio elaboraram um plano
geral, contendo outros servigos além dos que ja existiam, como por exemplo, a sugestdo de um
hotel.

Chegada a reuniao de margo, o escritorio e todo o trabalho desenvolvido, at¢ o0 momento,
foram apresentados a Diretoria do clube. Conforme Balvedi, o inicio do encontro tratou da
apresentagao do que fora elaborado e da andlise da estrutura existente elencando possiveis
melhorias no estadio, como as arquibancadas consideradas precdrias. No entanto, a diretoria

queria chegar a parte da cobertura, mesmo achando interessante o que fora apresentado até entdo.

75



Dos cinco estudos de cobertura elaborados pela Hype Studio, contendo as analises,
potencialidades e diretrizes dos estudos, a Diretoria optou pela cobertura que serd implementada,
apresentadas nas figuras 11 e 12 que constam no capitulo dois deste estudo.

Contudo, mesmo ja tendo sido feita a escolha do projeto da cobertura, a equipe da Hype
Studio pediu um espago para apresentar outro projeto, a de todo o complexo, como relata
Balvedi: “Pensamos em um plano geral de todo o Complexo, e sabemos que ndo é para ser feito
em um ou dois anos. E para ser feito ao longo de muito tempo, e acreditamos que dd para fazer
isso”. Apds surpreender a Diretoria, a reunido foi finalizada apenas com a escolha da cobertura.
Entretanto, passados trés dias, o escritorio recebeu uma ligacdo do clube para agendar uma
conversa sobre o plano que haviam proposto.

Para Balvedi, pode-se dizer que a motivacdo para esse novo encontro foi a visita do
Ministro dos Esportes ao Beira-Rio que ocorreria em maio. Nessa ocasido, o clube pretendia
realizar uma apresentacao oficial do projeto sugerido. Para tanto, a Hype Studio desenvolveu um
video do projeto para ser apresentado. Passado algum tempo, o escritério reuniu-se novamente
com a Diretoria e, nesse momento, decidiu-se fazer o projeto do Beira-Rio, que tinha sido
proposto anteriormente pelo escritorio. A partir de entdo, a equipe da Hype Studio trabalhou trés
meses no projeto, pois teria ainda a visita da FIFA ao estddio. Novamente foi realizado um
video’, mas agora com o novo plano. Foi nessa apresentagdo para a presidéncia da FIFA, que o
projeto foi oficializado.

Conforme Balvedi, parte do briefing partiu da Hype Studio, mas ndo teria seguido adiante
sem a decisdo do clube. Até o momento da oficializa¢do do projeto, ndo havia nenhum acerto do
clube com o escritorio, como destaca o arquiteto, “era todo o trabalho no amor”. Contudo, apds
uma conversa foi pago a Hype Studio pelo estudo preliminar, sendo esse dinheiro investido pelo
escritorio em trés viagens a Europa para visitar estadios de futebol, tanto os novos, como
reformados. Desde entdo, como destaca Balvedi, o projeto comegou a “andar”.

No fim de 2007, o escritorio apresentou na Prefeitura Municipal de Porto Alegre o plano
proposto. Como afirma o arquiteto, cumpriu-se o ritual formal de um projeto, passando pela
aprovacdao, onde todas as secretarias analisaram-no, apontando diretrizes, sendo algumas
atendidas e outras questionadas. J4 em meados de 2008, de maio para junho, o clube decidiu

desenvolver o projeto em nivel executivo, para em no maximo dois anos iniciar a obra. Nesse

? Disponivel em: hitp://www.internacional.com.br/pagina.php?modulo=4&setor=34&secao=82
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momento, ingressou a Santini e Rocha para trabalhar em parceria com a Hype Studio e a Simon
Engenharia, responsavel pela parte estrutural.

Como aponta o arquiteto Santini, da Santini e Rocha, primeiro existia o projeto
conceitual, feito pela Hype Studio que ja tinha sido divulgado junto a FIFA. Era um projeto
anterior ao processo da Copa, o projeto Gigante Para Sempre. Nesse caso, o clube chamou o
escritorio para trabalhar a partir desse projeto conceitual com a parte executiva, ou seja, o
detalhamento e especificagdo. Além disso, como aponta o arquiteto, englobava também todo o
projeto interno, que foi feito em conjunto com a Hype Studio. “E uma associagio de dois
escritorios de arquitetura”, garante. A partir desse momento até hoje, o projeto vem sendo
realizado a seis maos, aponta Balvedi. Nesse sentido, ficou estabelecido que as questdes de
criacao eram de responsabilidade da Hype Studio e o projeto executivo da Santini e Rocha. “Hoje
tudo o que o Inter precisa criar, como um estudo dos novos camarotes, a Hype que faz. Depois
passa para a Santini que faz o projeto executivo”, destaca Balvedi.

Entretanto, nota-se que existem outros projetos complementares dentro do projeto,
conforme aponta Santini. Pela abrangéncia do projeto, existentes projetos especificos, totalizando
um total de vinte. Para cada servico, para cada item do projeto, ¢ preciso um projeto de
engenharia correspondente. Como explica o arquiteto, “tem o projeto da estrutura metalica, tem
o projeto da estrutura de concreto. Tem um projeto da membrana, um projeto grande, tem
projeto de fundagoes, tem o projeto elétrico”. A operagdo desse processo se da via reunides, que
como cita Santini, chegam a ser quinze reunides por semana: ‘“fem uma reunido que junta todo
mundo mais a construtora, depois tem protecdo contra incéndio, paisagismo, tem fia¢do, projeto
do gramado, tem transporte vertical, escadas rolantes, elevadores, iluminagdo”. Nesse sentido,
considera esse o grande desafio do escritdrio, pois os projetos vao sendo feitos a0 mesmo tempo:
“nos projetamos um degrau da arquibancada que passa para a equipe do concreto, o concreto
estabelece que ele ¢ possivel, incorpora o projeto dele, devolve para nos, nos mandamos para 5,
6 industrias de assento de estadio. Eles vdo dizer qual é a o assento que corresponde na
fabrica¢do de cada um deles, qual é o tamanho. Nos checamos o tamanho, checamos a
visibilidade do campo. Pode nesse processo mudar o degrau do inicio e tu volta todo o processo.
Se ndo tem um assento que sirva pra esse”. Destaca ainda outro desafio importantissimo, o prazo

da obra: “ndo existe obra no mundo com prazo mais determinado do que essa, porque os dias da
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Copa sdo aqueles e ndo tem como mudar. Entdo o prazo nesse projeto é um desafio
importantissimo, porque todas as obras sempre tém um jogo de cintura, essa ndo tem”.

O projeto da modernizacao do Beira-Rio, entretanto, passa por dois momentos: o da Copa
e o0 Pos-Copa. Conforme os entrevistados, esse pode ser considerado um grande problema. Como
ressalta Balvedi, eles tém o que o clube precisa e também o que a FIFA pede. Contudo, o que a
Federacdao pede ¢ muito mais do que o Internacional precisa. Para minimizar essa diferenca, os
projetistas trabalharam com uma visdo realista, ou seja, o Beira-Rio precisa estar apto para
receber a Copa do Mundo e assim servir a FIFA, mas ao término do campeonato, precisa ser
readaptado a realidade do clube. Como aponta Santini, “o projeto fica pronto para a Copa, mas o
projeto da Copa ndo é exatamente o projeto que vai ser utilizado depois da Copa. Por exemplo,
todas as instalagoes de imprensa, que sdo nas arquibancadas na Copa, elas voltam pra cabines,
de radio e cabines de TV e a imprensa escrita ndo tem local fixo, entdo muda completamente
essas instalagoes da Copa. Volta para o socio. Entdo tem um que vai ser executado so para a
Copa do Mundo e depois ele vai sofrer uma ag¢do”. Percebe-se, nesse sentido, que existem
diferencas entre os dois projetos.

Compreendida a evolucdo do projeto, parte-se para a descricdo de alguns critérios e

premissas em relacdo a viabilidade e sustentabilidade.

5.1.3 A viabilidade e sustentabilidade do Beira-Rio

Diversos critérios e premissas nortearam o projeto Gigante Para Sempre, como questdes
técnicas e econOmicas. Além dessas consideracdes e das exigéncias da FIFA, normas da
Prefeitura de Porto Alegre e normas e diretrizes do estatuto do torcedor também tiveram que ser
atendidas. Entre as diversas consideragdes estabelecidas no projeto, uma premissa importante
solicitada ao escritorio Hype Studio pelo clube, foi que nada que seria realizado poderia interditar
o estadio. Como destaca Balvedi, “qualquer coisa que interditasse o estidio e que tenha que
parar todo o estadio é inviavel. Se ndo tem onde jogar, se perde receita”.

Diante dos critérios e premissas do projeto, conforme Balvedi, um dos pontos mais
complicados ¢ a viabilidade e sustentabilidade do estddio. Destaca que o investimento na

construcdo de um estadio ¢ elevado e acredita que nenhum investidor pense em ter prejuizo, pelo
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contrario. Porém, garante que ja escutou administrador de estddio afirmar que ¢ impossivel um
estadio dar lucro, ficando confuso por esse motivo. No entanto, com a sua experiéncia, acredita
que tenha como dar lucro, sendo essa questdo tratada no projeto. Um exemplo foi o de buscar
aumentar as receitas do clube “ao mdximo”, afirma, tendo como uma referéncia o museu clube
do Barcelona, o Camp Nou. “Mesmo tendo muitas op¢oes de museu em Barcelona, o mais
visitado é o do Camp Nou. Entdo, tu para e pensa, se a entrada custa 20 euros e vai um milhdo e
meio de pessoas por ano, tu faz a conta e vé que da dinheiro”.

O cenario brasileiro, em sua opinido, ¢ diferente. Hoje um estadio no Brasil recebe os
torcedores em dias de jogos e os outros, seis dias ndo ¢ utilizado. Considera que essa
caracteristica deva ser mudada. O clube precisa trazer pessoas para o seu estadio e esse sempre
foi o objetivo da Hype Studio: “tem que ter gente o dia inteiro, como no museu do clube, porque
dai aquele cara sai dali e compra um negocio na lojinha, ai ele olha o relogio e ¢ quase meio
dia, vai ao restaurante do clube, entio é ter gente ocupando e gastando o dia inteiro ai. E isso
que nos estamos tentando fazer”. Entre outras palavras, ¢ ter publico quando nao ha futebol, seja
para ir a loja, a um show, ao museu ou restaurante. Para Balvedi, ¢ assim que um estadio gera
receitas para o clube, com fluxo de pessoas o dia inteiro.

O clube também percebeu que o seu estadio poderia gerar mais receitas. Com o
crescimento do Internacional nos ultimos anos, o clube comegou a visitar varios estadios fora do
Brasil relata Giaretta. Nessas viagens, identificaram outro tipo de experiéncia, com um
tratamento diferenciado: “tu comegas a ver, é outro mundo. Tem que pegar o que existe la fora e
trazer para o nosso estadio”. Perceberam assim que era necessario adotar as melhores praticas no
clube. Giaretta reforca que ndo apenas em termos de cliente, mas de gestdo, que ja ocorreu no
clube. Houve toda uma reforma estrutural da parte administrativa e profissionalizagdo do clube,
evidenciada no capitulo dois deste estudo.

Para tanto, houve uma mudanga em relacdo ao proprio negoécio do clube, passando o
estadio a ser considerado como uma casa de eventos. Como afirma Giaretta, ndo se tem somente
o futebol, mas a possibilidade de realizar outros tipos de eventos, como shows. Dessa maneira, o
clube tem locagao, estacionamento, alimentacao, além de trazer para o estadio um publico novo,
que talvez ndo tenha o habito de ir aos jogos e aos poucos desperta o interesse. Foi considerada
também a visdo de longo prazo para o projeto. Como considera Giaretta, a atual modernizacao do

estadio provavelmente dure de 30 a 40 anos. No entanto, apesar do elevado investimento
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necessario, que envolve valores em torno dos 55 milhdes de reais, sem contar com o Hotel,
estima-se que se obtenha retorno em no maximo 10 anos. Fora o ganho durante esses anos, ha
também o aumento patrimonial do clube, que ¢ util para outras questdes financeiras e acdes,
garante Giaretta.

Observa-se a mesma opinido por parte da Santini ¢ Rocha. O estadio, antes de qualquer
coisa, tem que se tornar uma fonte de recursos para o clube e ndo uma fonte de despesas.
Conforme observado em viagens as visitas a estadios fora do Brasil, o que o escritdrio propos
resultou dessa vivéncia, como shoppings e restaurantes de qualidade. Para Santini, o
Internacional ¢ um clube que esta muito a frente hoje no Brasil nessas questdes. Como evidencia
através do caso do museu do clube: "ele ja tem um museu que eu ndo vi nenhum similar nos
estadios que eu frequentei, mesmo o do Benfica do Porto, do Milan, da Inter de Mildo e do
Barcelona eu ndao vi nenhum museu como o do Internacional’. Destaca também a loja de
primeiro mundo, que para ele sdo dois exemplos do que vai significar o estadio.

Além da visita guiada ao estadio que ja ¢ oferecida e ¢ muito importante, os camarotes € o
edificio garagem serao fontes de recursos importantes. Fora isso, existe um projeto de
modernizagdo para o Ginasio Gigantinho a fim de aumentar sua receita. No entanto, Santini
aponta a relacdo da FIFA nesse processo como um complicador, porque hd um grau maximo de
exigéncia e ndo existe uma contrapartida financeira da entidade. Como destaca, até a imprensa
posiciona-se em relagdo a isso: “estd gerando uma controvérsia que até a imprensa tem falado
muito que ¢ o quanto o Internacional pode investir em instala¢oes da FIFA, sem ter um retorno
financeiro. Mas isso ainda esta sendo trabalhado, ndo se tem uma conclusdo”. Essa
consideragdo permite uma ampla discussdo, porém, para fins deste estudo, ndo sera analisada essa
questao.

Identificadas algumas das questdes de sustentabilidade e viabilidade financeira do Beira-

Rio, apresentam-se as principais referéncias utilizadas para o projeto Gigante Para Sempre.

5.1.4 As referéncias para o projeto

A busca de referéncias para o projeto caracteriza-se, quase que em sua totalidade, na

analise de benchmarks de estadios de futebol pelos diferentes participantes do projeto. Como
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aponta Giaretta, as pessoas envolvidas ndo tinham experiéncia em projetos desse tipo e tamanho.
Ressalta, nesse sentido, o papel pioneiro do Beira-Rio no Brasil, o qual serd um legado para
outros estadios que serdo construidos ou reformados no pais. Como destaca Giaretta, infelizmente
hoje no Brasil os estadios estdo precarios. Por isso, apds a oficializacdo do projeto, organizou-se
uma equipe para estudar os estadios estrangeiros. Com iniciativa da Santini ¢ Rocha, organizou-
se uma equipe de viagem & Africa do Sul um ano antes da Copa do Mundo de Futebol de 2010. O
objetivo foi de observar as instalagcdes ainda abertas, pois apos a finalizacdo da obra, ndo seria
possivel analisar com maior profundidade. Giaretta aponta que era importante ver como a
infraestrutura estava sendo montada e como os projetistas estavam pensando. De maneira geral, o
maior desafio, conforme Giaretta, foi desenvolver a parte de recursos humanos, devido a falta de
experiéncia do envolvidos em projetos de mesmo tipo. Contudo, pode-se dizer que essa
fragilidade ndo influenciou o resultado final, uma vez que os escritorios envolvidos buscaram
aprofundar-se no assunto. Fora a comitiva a Africa do Sul, os escritorios também foram
individualmente conhecer estddios de referéncia e o proprio clube realizou outras viagens, como
por exemplo, aos Estados Unidos.

No caso do clube, além da visita aos estadios e consulta a livros sobre projetos de
estadios, foram utilizadas pesquisas desenvolvidas pelo Departamento de Qualidade. O objetivo
das pesquisas era de identificar melhorias que o torcedor gostaria de ter no estadio. O clube
percebeu que essas pesquisas estavam bem relacionadas com o que eles observaram em outros
estadios. A partir dessas pesquisas com o torcedor, o clube implementou algumas questdes
pontuais, pois as identificou como de extrema necessidade, por isso, mesmo em carater
provisorio foram realizadas algumas melhorias antes da reforma do estadio. Entretanto, o projeto
Gigante Para Sempre engloba toda a pesquisa realizada pelo clube e a experiéncia com os
estadios externos. Destaca-se, conforme Giaretta, que a participacdo do torcedor no projeto
ocorreu através das pesquisas entdo realizadas.

As referéncias da Hype Studio, especificamente, foram o caderno de encargos da FIFA,
da Unido das Federagdes Européia de Futebol - UEFA'’, o Green Guide da Inglaterra, que foi a
primeira normatizag¢ao de estadio, além de livros especificos de projetos ja realizados. Além dos

estadios visitados na comitiva realizada a Africa do Sul, a equipe da Hype Studio visitou em

' Unido das Federagdes Européias de Futebol — drgio governante do futebol na Europa. Disponivel em

http://pt.uefa.com/
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torno de vinte estadios de futebol da Europa. Como considera Balvedi, “estava tudo na teoria e
quando recebemos o pagamento, decidimos ver na pratica. Visitamos estadio na Espanha, na
Inglaterra, na Franga, quase todos da Copa da Alemanha, exceto um ou dois dessa Copa que
ndo visitamos”. No entanto, Balvedi também aponta a vivéncia como torcedor como referéncia e
considera isso um ponto importante: “fem gente que projeta estidios que consulta uma
bibliografia, mas quando tu vais ler a entrevista do cara, ele comenta que ndo assiste a jogos. A
gente comprou um monte de livros de estadios. Hoje a gente deve ter aqui uns dez livros de
estadios. Naquela época a gente pegou de cara e compramos uns cinco, ai sentamos, comegamos
a ler, vamos aprender, vamos ver o que o estadio tem que ter, vamos ver o que o pessoal vem
fazendo em reforma de estadio. Porque na Europa teve muito disso. Estadio de 50 anos...os
caras pegam um estadio de 50 anos, fazem uma reforma tu entra la e tu fica bobo, é melhor que
muito estdadio novo. Entdo, ndo, vamos ver como é que os caras reformam, naquele momento a
gente comegou a catar referéncias e dai sim, até a FIFA vir era tudo muito teorico. Depois que a
gente partiu pra ver na pratica essas coisas”.

No caso da Santini e Rocha, conforme Santini, as principais referéncias foram a
experiéncia em outros projetos e a visita aos estadios na Africa do Sul, outros estadios em

Portugal, na Itdlia, na Espanha. Na tabela 1, apresentam-se as principais referéncias para o

projeto.
Clube Hype Studio Santini e Rocha
Visita a estadios e arenas Caderno de encargos FIFA e UEFA Experiéncia de outros projetos
Livros de outros projetos de Green Guide Visita a estadios
estadios Visita a estadios
Pesquisa com o torcedor Livros de outros projetos de
estadios
Experiéncia como torcedor

Tabela 1: Referéncias para o projeto
Fonte: Elaborado pela autora.

Pode-se dizer que houve uma busca pela compreensao e dominio em projeto de estadio de
futebol por parte dos diferentes atores. Destaca-se, dessa maneira, a preocupagdo em identificar
melhorias para implementar no projeto do Beira-Rio, mas também de aplicar os exemplos que
obtiveram sucesso. A seguir, apresentam-se 0s servigos € inovagoes sugeridas no projeto Gigante

Para Sempre.
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5.1.5 Os servicos e inovacgdes sugeridas

Apesar das inumeras exigéncias da FIFA, buscou-se a proposi¢do de melhorias e novos
servicos no projeto na visdo dos entrevistados. A partir de referéncias externas, foram
identificados alguns servigos necessarios. No entanto, como principal inovagdo, Giaretta destaca
a propria maneira de tratar o projeto do Beira-Rio, ndo existindo exclusivamente a preocupacgao
com o estadio, pelo contrario. Foi elaborado um grande plano, abordando questdes urbanisticas e
todo o entorno do complexo, contemplando assim a regido. Dessa forma, mapearam problemas
da cidade, como deficiéncias bairro e como o clube e a cidade poderiam servir um ao outro.
Questdes como mobilidade urbana, areas de ocupagdes desordenadas foram consideradas,
justifica Giaretta, “tudo isso faz parte do complexo, do conjunto”.

Foram consideras também as informagdes coletadas pela pesquisa do Departamento de
Qualidade do Clube. Através dessa pesquisa, o clube tratou de questdes como alimentagdo e
banheiros. O publico do estddio ndo gostava da forma como os vendedores ambulantes
transportavam e serviam o refrigerante. Eles serviam em um copo, colocavam em uma bandeja e
saiam vendendo com papeldo em cima. Nesse caso, quando o papelao era retirado, podiam cair
objetos, como papel e assim sujar a bebida. Apds identificar essa reclamacao, o clube decidiu
mudar, sendo essa uma das melhorias ja realizadas. Desde entdo, cada vendedor passou a
transportar a bebida em um isopor, onde a pessoa pede a bebida, recebe um copo e ¢é servida.
Apos, o vendedor guarda a lata para que nao seja jogada ao campo.

Outra medida tomada emergencialmente e, que foi tratada no projeto, foi o problema com
banheiros, no caso, o banheiro feminino. Como comenta Giaretta, “ndo ¢ a melhoria final, mas
pelo menos ja esta no caminho”. Como o publico feminino aumentou nos grandes jogos,
percebeu-se que esse publico deveria ter um banheiro diferenciado do masculino e também um
nimero maior. Para amenizar, disponibilizaram banheiros quimicos dando mais condi¢des as
pessoas enquanto a reforma da modernizag@o nao esta finalizada.

Em relagdo a defini¢do dos servigos do Beira-Rio, o arquiteto Balvedi aponta a influéncia
do caderno de encargos da FIFA e as solicitacdes do clube, a exemplo do caso dos banheiros
citadas acima. Para tanto, o escritorio considerou o que estava faltando, a partir do caderno de

encargos, € o que o clube solicitou. Nesse caso, foram os servigos indispensaveis, como a Central
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de Atendimento ao Sécio, salas para reunido, o Genoma Colorado, Assisténcia Social, salas dos
consulados, Museu entre outros.

Quanto ao se propor algo novo, Balvedi menciona ser aquilo que o Internacional
precisava efetivamente. Destaca que o caderno de encargos da FIFA trata de um estadio genérico,
questdes minimas de seguranga e conforto. Por exemplo, ele ndo recomenda se tem que ter uma
loja do clube ou um museu. Nesse caso, a Hype Studio montou o plano geral em cima do que
constava no caderno de encargos, somado aos servigos necessarios ao Internacional. A loja com
produtos da marca do clube, em especifico, ndo era obrigatoria, nem algo que o clube fizesse
questdo desde o inicio, aponta Balvedi. Entretanto, ao longo do projeto surgiu a necessidade de se
transformar o lado do estadio com acesso pela Avenida Padre Cacique. Decidiu-se criar espacos
comerciais para locagdo, sendo parecido a um Centro Comercial, destaca. A tinica coisa fixa seria
a agéncia bancaria para o clube: “a pessoa esta passando...trabalha no Centro e mora la na Zona
Sul...entdo ela esta passando, para ali e bah, vou comprar tal coisa, entra no complexo,
estaciona na frente da lojinha, compra”. O escritorio chegou a propor um edificio anexo, do
outro lado do estadio que seria o espago para o museu e restaurante. No entanto, chegou-se a
conclusdao que tinha espago no corpo do estadio, ndo sendo necessaria a construgdo do prédio
anexo.

Para Santini, ndo existe um limite de servigos para se oferecer em um estadio. Como
exemplo, cita o estddio da Luz do Benfica, que tem uma loja de informadtica. Justamente por isso,
optou-se pela ideia de um Centro Comercial, como ja citado. Serd um shopping com
acessibilidade melhorada, pois o estddio estd entre dois shoppings, o Praia de Belas e o
BarraShoppingSul. Por esse motivo, serdo disponibilizados atrativos comerciais que tenham
acesso rapido, como uma super lavanderia, um banco, ou seja, um facilitador para o cliente
potencial. Como descreve Santini, “um lugar em que tu estaciones facilmente, para ir numa
farmdcia. Porque vai ter um portal também perto do estadio. A localiza¢do ainda ndo esta
estabelecida, mas para o portal vai ser importante o edificio garagem, porque a pessoa pode ir
de carro até o Beira-Rio e pegar o onibus circular que vai até o Centro. Porque a ideia bdsica
do portal é a pessoa ir de onibus até ali e pegar um onibus circular, mas pode também ter essa
variavel que é a pessoa ir de carro até ali”.

Quanto aos servicos e inovacgdes sugeridas, nota-se que as principais proposigdes
ocorreram a partir da necessidade do clube e das orientagdes do caderno de encargos da FIFA.
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Nos proximos dois topicos, descrevem-se as etapas que os escritorios seguiram na elaboragdo do

projeto.

5.1.6 As etapas seguidas pela Hype Studio

Devido a propria dindmica do projeto, a Hype Studio ndo teve uma estruturacao de etapas,
como aponta Balvedi: “ndo tinha muita etapa”. Todo o processo foi iniciado pela cobertura do
estadio e a partir de entdo foi sendo construido o projeto, conforme a descricao do arquiteto:
“funcionava assim, a gente precisa bolar uma maneira de cobrir o Beira-Rio. A gente sentava,
gostava de fazer isso, sentava os trés (socios) rabiscava alguma coisa, chegava a algumas
diretrizes, alguns caminhos e beleza, cada um senta, desenvolve um pouco alguma ideia, depois
a gente senta e conversa de novo, mostra para o outro o seu trabalho. Ah isso aqui esta bom no
teu, isso aqui esta bom no teu..isso aqui no meu é melhor, daquilo ali a gente toma outros
estudos, parte para outra etapa’.

Entretanto, no inicio do processo quando consultaram o caderno de encargos da FIFA,
perceberam que apenas a cobertura ndo adiantaria: “ali a gente ja pegou o caderno de encargos e
ja leu, porque dai ja sabiamos tudo que precisava. Ah, hoje o estadio moderno precisa de a, b, c,
d e e, 0o que o Beira-Rio tem? O que o Beira-Rio ndo tem? O que pode ter? Entdo, naquele
momento, a gente ja tinha na cabe¢a mais ou menos isso”.

A participagdo dos torcedores no projeto foi através de e-mails enviados com sugestdes
diretamente aos arquitetos, mas nada além disso. Apesar de ser praxe na maioria de projetos de
arquitetura, como no projeto de uma casa onde o dono sempre da a sua opinido e solicita
alteragdes, em projetos de grande porte torna-se mais complexa essa participagdo, justifica o
entrevistado. Contudo, isso ja ndo acontece, por exemplo, ao projetar um prédio comercial
considera Balvedi: “vem uma construtora e te pede um prédio empresarial, vai ser tu com o
pessoal da construtora interagindo para fazer uma coisa que tu ndo conhece o usuario final, ai
ja é dificil ele. Ai o usuario final é genérico, e o arquiteto sabe o que é bom ou ndo, ou pelo
menos deveria saber”.

Quanto ao andamento do projeto, Balvedi comenta da realizacdo de reunides semanais

com o engenheiro Giaretta, que gerencia o projeto dentro do clube e a Tedesco, que gerencia a
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construgdo propriamente dita. As informagdes dessas reunides sao enviadas para a Diretoria, ndo
tendo o contato pessoal, por exemplo. Nesse caso, o feedback vem através do engenheiro e da
Tedesco.

De maneira geral, pode-se dizer que o processo projetual ocorreu de maneira mais
intuitiva ndo sendo possivel apontar as etapas efetivamente. Entretanto, mesmo dessa forma
observa-se que a Hype Studio trabalhou a partir do briefing do cliente objetivando solucionar o
seu problema. Conforme ja citado, apos aprovagdo conceitual elaborada pela Hype Studio,
ingressou o escritério Santini ¢ Rocha no projeto, responsabilizando-se pela parte estrutural. A

seguir relata-se o processo projetual adotado por ela.

5.1.7 As etapas seguidas pela Santini e Rocha

No caso da Santini e Rocha, o projeto conceitual foi o briefing apresentado. Como aponta
o arquiteto Santini, essa parte estava muito vinculada a estrutura metdlica e a cobertura,
direcionando dessa maneira o projeto estrutural. Passaram, entdo, a pesquisar os materiais
disponiveis no mercado e também a trabalhar as questdes de engenharia estrutural para saber
opcdes de estrutura e custos de cada opg¢do. Santini destaca que foi seguida a ideia inicial da
cobertura com estrutura metalica proposta no projeto conceitual, priorizando a escolha da
membrana, que como considera ¢ “uma coisa bem dificil”. Justifica pelo fato existir poucas
empresas no mundo que trabalham com material (PTFE), tendo quatro ou cinco que fabricam e
quatro ou cinco que instalam. Ao longo de um ano foi feito todo um trabalho para definir a
estrutura e definir a execu¢ao do material e a colocagdo do material na estrutura. Fora isso, era
preciso considerar o proprio estddio: “a casca antiga, a fachada antiga que esta sendo
modernizada e a troca das arquibancadas, todas as plantas internas”. No entanto, o entrevistado
aponta que esse trabalho esta muito ligado a FIFA, ao seu caderno de encargos, pois apresenta as
orientagdes basica para as reformas internas.

Para Santini, o escritdrio executou o projeto como qualquer outro projeto de arquitetura,
seguindo alguns passos comuns. Inicialmente, definiu-se o programa de necessidades com
precisdo, ou seja, ver o que era preciso, quais eram os fluxos. Santini destaca a importancia desse

programa, pois através dele identifica-se o que o cliente realmente quer, porque muitas vezes o
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cliente ndo sabe traduzir em areas, em fungdes, as ideias que tem. Depois da defini¢do do
programa, parte-se para uma sequéncia de estudos iniciais, de projeto, projeto executivo, sempre
cuidando a parte legal ressalta o arquiteto.

Em relagdo a participacdo do torcedor, ndo houve uma consulta por parte da Santini,
somente o contato que os torcedores tinham por saberem da participagdo do escritorio no projeto:
“ndo chegamos a fazer nenhum consulta. Na verdade isso é meio natural pra nos, porque nos
estamos no meio. Claro que todo mundo sabe que a gente é arquiteto do Beira-Rio e todo mundo
vem conversar vem dar um palpite, mas nada assim. Ai eu acho que ja seria excesso de
democracia. Digo excesso de democracia porque é muito complexo fazer qualquer tipo de
pesquisa com o torcedor, vamos dizer.”. Nesse sentido, aponta a dificuldade em se ouvir o
usuario: “é muito dificil tu ouvir o usudrio. As vezes eles trazem alguma coisa e dizem, por
exemplo, que o banheiro podia ser ao contrario, coisas assim interessantes até, mas o arquiteto
tem que estar a frente de seu tempo, é complexo isso ai, nesse caso”.

Apoés a apresentacdo das etapas seguidas pelos escritorios, pode-se dizer que existiram
dois momentos: (1) a solugdo conceitual do problema do clube e (2) a concretizagdo estrutural do
conceito proposto. A seguir, sdao apresentadas as informacdes referente ao papel da FIFA no

projeto, bem como suas exigéncias a partir do seu caderno de encargos.

5.1.8 O papel da FIFA

Como ja mencionado, a FIFA ¢ o principal o6rgao do futebol mundial, sendo responsavel
pela organizagdo da Copa do Mundo de Futebol. Para tanto, a entidade tem como fun¢ao definir o
local, com antecedéncia, onde sera realizado o evento, para que as medidas necessarias, tanto de
estrutura para o futebol, quanto para os turistas, sejam realizadas. Apds esse anuncio, a FIFA
visita e inspeciona as cidades candidatas para receberem os jogos do campeonato. No caso do
Brasil, o pais foi anunciado como sede da Copa de 2014 em 2007, ou seja, sete anos antes.

De maneira geral, segundo Giaretta, a Federacao precisa tratar de uma série de questdes
para que se viabilize o torneio, pois se tornou um negécio que arrecada bilhdes de dolares, como

no caso da Alemanha com a Copa de 2006 onde foi arrecadada uma soma de US$ 900 milhdes'".

"Disponivel em http://www.universidadedofutebol.com.br/Jornal/Noticias/Detalhe.aspx?id=13137
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Por isso, também ha a influéncia da entidade em questdes de infraestrutura do pais e suas cidades.
Como aponta o engenheiro, na verdade ela sinaliza as obras necessarias na cidade, as quais ela ja
necessita, mas talvez ndo tenha como iniciar por prioridades mais emergentes. Cita, ainda, o
exemplo do aeroporto de Porto Alegre: “tu chegares aqui em Porto Alegre em dia normal ja é um
transtorno. Entdo tu vais dizer, ah a FIFA pede aeroportos? Ndo, ndo é que peca aeroportos, ela
pede aeroportos que tenham capacidade. Ela for¢a um desenvolvimento, para que o evento
ocorre de uma maneira normal”.

Para o controle da implementacao das exigéncias solicitadas, foi criado um Comité Local
responsavel pelas solicitagdes ao clube. Como um exemplo, Balvedi aponta a legenda para que
todas as plantas tivessem o mesmo padrdo, como cores para cada area e assunto. Como justifica,
¢ mais facil comparar os estadios quando sabem, por exemplo, que a cor roxa representa a parte
da midia e assim por diante. No caso do Beira-Rio, no inicio era enviado um projeto basico a
cada dois meses. Apdés o envio, o Comité retornava com seus comentarios ¢ alteracdes
necessarias. Dessa forma, a cada dois meses havia a revisao do projeto.

Quanto ao papel da FIFA no projeto do Beira-Rio, o contato ¢ realizado através do
consultor técnico da entidade, o arquiteto Carlos de La Corte, responsavel pela interface entre os
clubes e a FIFA., como descreve La Corte ao ser entrevistado: “é justamente fazer a interface
entre os requisitos preconizados pela FIFA e os projetos atuais desenvolvidos pelos arquitetos. E
trazer os problemas que os arquitetos levantam pra FIFA e a realidade brasileira e trazer da
FIFA para os arquitetos o que ela efetivamente deseja para fazer a operagdo do evento”.

Segundo Giaretta, algumas agdes ja foram liberadas, como arquibancadas, assentos, onde
receberam o regulamento com especificacdes como o tamanho da cadeira, o espagamento,
questoes de acessibilidade, o quesito térmico, critérios para o teto do estadio, entre outras.
Entretanto, ao longo do processo novas recomendagdes sdo enviadas, sendo necessarias novas
adaptacdes do projeto, pois apds a finalizagdo de cada Copa, a FIFA analisa as boas e mas
praticas do evento anterior, que resulta em novas consideragdes. A seguir, apresentam-se as

exigéncias que constam no caderno de encargos da Federacdo.
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5.1.9 As exigéncias da FIFA

Conforme disponivel em seu site com o nome “Football stadiums technical
recommendations and requirements’””, publicado em 2007, o caderno contempla uma série de
normas e recomendagdes. Trata desde a seguranga e conforto do torcedor, considerando o acesso
ao estadio e requisitos de construgdo sustentavel, até a grande atencdo dada a midia e aos
patrocinadores do evento, como consta em noticia do Portal da Copa 2014.

Embora exista esse caderno, como ja citado, ap6s a realizacao de cada Copa a Federagao
atualiza as informacgdes do caderno a partir dos relatorios da edigdao anterior, neste caso, a da
Africa do Sul. De qualquer forma, as instru¢des fornecidas servem como um norteador, afirma
Giaretta, tendo uma flexibilidade, pois se ndo seria o caso da entidade entregar o projeto pronto
do estadio. Os padrdes devem ser seguidos, porém os projetistas t€ém a liberdade de trabalhar
individualmente, permitindo, assim, que sejam construidos estadios exclusivos.

As recomendagdes técnicas e requerimentos da FIFA estdo divididas em dez topicos:
decisdes de pré-construgdo, seguranga, estacionamento e orientagdo, area de jogo, jogadores e
jogos oficiais, espectadores, hospitalidade, midia, iluminacdo e fontes de abastecimento,

comunicagao e areas adicionais, conforme descri¢cdo na figura 39.

"2 Disponivel em
http://www.fifa.com/mm/document/tournament/competition/51/54/02/football_stadiums_technical recommendation
s_and_requirements_en_8211.pdf
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DecisGes de pré-

Decisdes estratégicas de pré-construcdo, localizagdo do estddio,

construgdo orientag¢do do campo de jogo, Green Goal™, relagdes com a comunidade
etc.
Seguranca Seguranga dos estadios: requerimento fundamental, requerimentos de

seguranca especifica, seguranca estrutural, prevengdo de incéndio, sala
de controle do estadio, sistema de vigilancia de televisdo, primeiros
socorros para o publico.

Estacionamento e
orientagao

Sinalizagdo e direcdo dos ingressos, acesso e saida ao publico,
estacionamento pago, estacionamento para os times, equipe de apoio
oficial, acesso e estacionamento para a midia, servicos de emergéncia e
para espectadores com deficiéncia, heliporto etc.

Area de jogo

Dimensdes recomendadas, qualidade do campo de jogo, campo de
grama natural, gramado artificial, banco de reservas, propagando em
torno da drea do jogo, acesso ao campo, exclusdo dos espectadores da
drea de jogo.

Jogadores e jogos
oficiais

Acesso aos vestidrios, areas de banho, acesso ao campo de jogo,
primeiros-socorros, aquecimento, area para as delegacdes, drea para
controle de doping, vestiarios para os gandulas etc.

Espectadores

Normais gerais de conforto, area dos espectadores, comunicagdao com o
publico, espectadores com deficiéncia, concessdo de estandes de
merchandising, bilheteria e controle de acesso eletrénico.

Hospitalidade

Sala de uso comum, requerimentos de hospitalidade: principios
norteadores, programa de requerimentos da FIFA, areas VVIP e VIP,
direitos comerciais e condi¢des especiais.

Midia

Area de imprensa, estudios de televisdo, central da midia, sala de
coletiva de imprensa, zona mista para entrevistas também ao vivo,
facilidades para os fotdgrafos, requerimentos pra midia para a FIFA
World Cup™, infraestrutura de televisdo, sala de credenciamento etc.

lluminagdo e fonte
de abastecimento

Comunicagao e
areas adicionais

Fonte de abastecimento, instalagbes, especificagdes de tecnologia e
iluminagdo, impacto ambiental etc.

Requerimentos de comunicagdo, programa de desenvolvimento,
sistemas de comunicacgdo, aplicagGes e usuarios, salas de comunicagdo,
projeto de desenvolvimento, telefones, dreas adicionais etc.

Figura 40: Exigéncias FIFA".
Fonte: Adaptado de FIFA (2007)

3 O Green Goal ¢ um programa da FIFA para a redugdo das emissdes de CO2 em seus eventos. Focaliza quatro
pontos: agua, residuos, energia e transporte (PORTAL DA COPA, 2010).



Analisando-se os dez topicos em que os encargos da FIFA estdo divididos, nota-se a
preocupacgdo da federagdo com a seguranga e conforto do espectador, mas também com a midia.
Além de propiciar um espetaculo para o publico presente, a entidade precisa atender os milhdes
de torcedores que assistem pela televisdo, internet ou ouvem pelo radio. A seguir, relatam-se as

principais consideracdes da entrevista com o Consultor Técnico da FIFA , Carlos de La Corte.

5.1.10 Consideracées do Consultor Técnico da FIFA em relacido ao estadio

Em relacdo aos estadios brasileiros de maneira geral, La Corte considera que ha ainda
uma lacuna muito grande entre o que € feito na Europa e o que se tem no Brasil. Em seu ponto de
vista, “a solug¢do é mais complexa do que a gente imagina, porque envolve uma série de
problemas, ndo so em relagdo aos clubes de futebol como eles estdo constituidos, mas também
em relacdo a legislacdo que esta por tras dessa prote¢do entre aspas, dos clubes de futebol”.
Acredita também que o modelo de gestdo de clubes ¢ ainda amador, o qual o Estado, de uma
maneira genérica subsidia.

Quanto ao projeto propriamente dito, La Corte acredita que o primeiro passo do projeto
seja o de escutar ao cliente, como em qualquer outro: “vocé tem que saber qual o intuito daquele
estadio, se ele vai ser um estadio exclusivamente para futebol, se vai ser um estidio com
multiplos usos, se ele vai ter necessidades de ser flexivel em termos da sua estrutura, qual o tipo
de relagdo que ele quer ter com o espectador, se ele tem que ficar mais proximo ou longe do
gramado, qual a capacidade dele, qual o numero de camarotes. Isso tudo esta envolvido com o
mercado local. Entdo evidente que o estadio para Sdo Paulo ele deve e vai ser diferente que um
estadio para Porto Alegre. O mercado é outro, os clientes sdo diferentes, as necessidades sdo
diferentes e é essa dificuldade que a gente tem aqui no Brasil”.

Além disso, destaca que o historico de projetos de estadios no Brasil ¢ muito longinquo:
“ndo temos projetos que foram desenvolvidos nos ultimos anos. Os estadios bons que temos
foram desenvolvidos nos ultimos 10, 15 anos. Tem um ou outro que foi desenvolvido num aspecto
isolado. Por exemplo, o Engenhdo, que foi exclusivamente construido para o Panamericano. Ou
a propria Arena da Baixada em Curitiba que foi desenvolvida para um clube. Entdo a gente ndo

tem ainda uma profissionalizagdo da industria de projetos de estadio, como a gente tem, por
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exemplo, nos shopping centers ou nos centros comerciais. Onde vocé ja tem consultores
especificos, onde vocé tem, por exemplo, empresas especializadas em desenvolvimento de
fachadas para esses edificios”. Nesse sentido, destaca esse fator como uma grande dificuldade
que tem no didlogo com os diferentes arquitetos com quem esta em contato pela Copa do Mundo.

Quanto aos critérios que os clubes de futebol devem utilizar em seus projetos, aponta a
pesquisa de mercado como algo fundamental. O objetivo ¢ identificar o tamanho do mercado, se
ha ou ndo demanda, etc. Como aponta, “o estadio hoje tem que ser pensado como uma entidade
sustentavel financeiramente. Tem que se sustentar financeiramente, o que é muito dificil”.
Ressalta que ¢ dificil, mas pode acontecer em alguns casos, como por exemplo, em clubes fortes:
“se vocé tem um clube forte, gerador de receitas, como é o caso do Internacional de Porto
Alegre e outros clubes também no Brasil, eu acho perfeitamente vidavel vocé ter essa viabilidade
financeira. Mas isso passa por um processo de planejamento muito detalhado, coisa que a gente
ndo viu em nenhum dos estddios que a gente estd atendendo, mesmo no Beira-Rio.

Quanto aos interesses considerados, acredita que hoje sejam apenas os do clube. No
entanto, considera que os estadios hoje precisam ser flexiveis, pois “a vida de um clube de
futebol é uma vida muito instavel. Uma hora vocé esta bem na temporada, outra hora vocé estda
mal. As vezes vocé vai pra segunda divisdo. Entdo isso muda conforme o tempo”. Para La Corte,
¢ preciso estar apto a responder a essas variagdes de mercado, sendo esse o grande desafio do
estadio de futebol: “vocé nao tem uma receita constante como numa concessao rodoviaria de um
pedagio, por exemplo. Vocé sabe que x carros vao passar por ali por ano, no estadio de futebol
vocé ndo pode, dificilmente vocé consegue isso se vocé ndo tem um time muito de ponta como,
por exemplo, o Barcelona, Real Madri, Manchester United...poucos exemplos no mundo”.
Observa-se, nesse sentido, os inimeros fatores que devem ser considerados em todo o processo
de projeto de um estadio de futebol. Sendo fundamental, antes de tudo, pensar em sua
sustentabilidade financeira ao longo do tempo.

Apds a descricdo das principais consideracdes da entrevista com o Consultor Técnico
Carlos de La Corte, parte-se para a compreensdo da experiéncia do torcedor na visdo dos

entrevistados.
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5.2 A EXPERIENCIA DO TORCEDOR A PARTIR DOS DADOS COLETADOS

Inicialmente, destaca-se o conceito proposto pelo clube. De acordo com Giaretta, o Beira-
Rio ndo se trata de mais um estadio tradicional, mas de uma casa de eventos. Destaca que hoje o
clube tem que oferecer conforto e passar uma emog¢ao para o torcedor que ele ndo tem ao assistir
na televisdo. Em sua opinido, ¢ necessario despertar o interesse do publico em querer ir ao estadio
para viver um momento de entretenimento, diferentemente de pensar em apenas assistir ao jogo.

Giaretta cita que o clube considera importante desde o momento da venda do ingresso e
divulgacdo do evento at¢ o momento em que a pessoa deixa o estadio apos o evento. Ou seja,
existe um sistema que envolve diversos fatores caracterizados por diferentes pontos de contato.
Primeiro, deve-se pensar na divulgaciao do evento, propiciar a venda facil de ingresso, evitando
que o individuo necessite ir ao estadio compra-lo, podendo ser feito pela internet, aponta Giaretta.
Nesse sentido, € necessario que se oferecam todos os servigos essenciais e ainda ter um bom
atendimento, pois como ressalta o engenheiro, o torcedor estd comprando um servigo. Justifica,
“Isso tem que fazer com que a pessoa se emocione. Esse é o diferencial, além de todo aporte tem
que fazer ela se emocionar”. Ao exemplificar a experiéncia no estadio, Giaretta reforca que todos
os pontos de contato do torcedor devem considerados para propiciar a melhor experiéncia
possivel, como questdes de conforto e seguranca. Por exemplo, ao chegar ao estadio, o torcedor
quer sentir-se seguro desde o momento que desce do carro até a saida e, também, dentro do
Complexo.

Além dos servigos que o torcedor busca no estadio, como alimentagdo e loja de produtos
do clube, ¢ fundamental pensar no momento do evento em si. Salienta a necessidade de se
oferecer algo a mais e ndo apenas uma partida de futebol. E preciso pensar na sonorizagdo, na
iluminagdo cénica, trazendo assim a torcida para “dentro” do jogo. Além de envolver o torcedor
nesse evento, deve-se também permitir uma saida perfeita, sem problemas aponta Giaretta.

No estacionamento, por exemplo, a pessoa pode gastar um pouco a mais de tempo, mas
nao pode ser muito tempo. Tem que ter bom fluxo, tudo deve estar coordenado. O torcedor tem
que vivenciar momentos que sejam perfeitos, desde a entrada até a saida considera Giaretta.
Nota-se a preocupagdo com a experiéncia do torcedor, que na visdo do engenheiro deve ser
positiva para que retorne ao estadio: “se a experiéncia for ruim em qualquer um dos itens, pode

gerar um desconforto e esse cliente pode ndao querer voltar mais” .
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De maneira geral, uma das principais premissas segundo Giaretta, ¢ que o torcedor goste
de ir ao estadio por diferentes motivos e ndo somente pelo jogo: “ele tem que gostar de ir ao seu
clube, de visitar. Por exemplo, tem simplesmente que gostar de passear, almogar e no caso de um
show, querer ir por ser la”. Destaca que o importante € proporcionar uma experiéncia que motive
que o torcedor queria ir ao estadio do seu clube, o Beira-Rio. A seguir, apresenta-se a relagao da

Hype Studio com a experiéncia do torcedor.

5.2.1 A Hype e a experiéncia do torcedor

A preocupacao com a experiéncia do consumidor, como afirma Balvedi, ndo teve uma
acao formal. Nao houve, por exemplo, 0 mapeamento dessa experiéncia, podendo-se dizer que foi
algo mais intuitivo. Nesse aspecto, o arquiteto destaca a propria experiéncia como torcedor, que
influenciou diretamente o trabalho do escritorio. Como considera, “foi uma coisa meio intuitiva
mesmo. A gente vé futebol a vida inteira...eu ja vi futebol num monte de estadio. Hoje eu ndo vou
mais em Grenal no Olimpico, porque dificultou muito a coisa, mas desde crianga sempre fui.
Entdo, eu sei o que é assistir na casa do adversario, a vida inteira fui no Beira-Rio, ja assisti
jogo na Argentina, ja assisti no Uruguai, ja assisti jogo em estdadio europeu, entdo é um pouco
intuitivo, é um pouco da experiéncia mesmo. Contudo, ressalta que ao ter contato com o caderno
de encargos e analisar os estadios com um olhar critico, ajudou a perceber aspectos que, apenas
como torcedor, ndo tinha percebido.

Um critério fundamental ¢ o conforto oferecido ao publico. Para o arquiteto, esse ¢ um
grande influenciador da experiéncia do torcedor. O estadio deve ser um lugar confortavel, onde
as pessoas possam levar seus filhos, suas esposas, ou seja, a familia. Balvedi considera que essa
seja uma visdo européia, onde o torcedor ndo busca apenas assistir ao jogo de futebol, mas a um
espetaculo. Ainda, compara a experiéncia de ir ao estadio, no caso europeu, com a de ir ao teatro:
“qualquer jogo de futebol na Europa é como se tivesse indo a um teatro. Tu estas indo ver um
espetdaculo”. Destaca também a importancia da experiéncia vivida.

Devem-se considerar todos os momentos do espetaculo. Desde a facilidade em entrar e
sair, bem como o atendimento dentro do estadio e o que ¢ oferecido, como descreve o arquiteto:

“tu tens que saber antes mesmo de entrar no estadio que a maneira que tu vais chegar sera facil.
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Por exemplo, na Inglaterra hoje em dia eles ndo constroem nenhum estadio se ndo tiver por
perto varias linhas de metro, o proprio Wimbledon, foi construido o local com facil acesso para
os torcedores chegar. O proprio Emirates do Arsenal, um estadio de 62 mil lugares, ndo tem
estacionamento. So que dai tu tens 5, 6 linhas de metro que passam do lado do Emirates. Entdo a
torcida vai, porque o torcedor sabe que é facil chegar, sabe que vai ser facil sair dali e ele sabe
também que desde momento em que ele pisar no Emirates ao momento em que ele sair, vai ser
bem tratado, vai ter entretenimento em qualquer minuto”.

O arquiteto também destaca a necessidade de se pensar inclusive nos intervalos dos jogos:
“eu me lembro de quando eu era crianga de ir ao jogo e o juiz apitar o final do primeiro tempo e
o que tu faz? Nada. Fica sentado 15 minutos olhando para o campo, no mdximo vai ao banheiro.
S0 que tu vais a qualquer estadio na Europa e os torcedores tém com o que se entreter, fica
tocando musica, passando coisas no teldo. Tu te entretém ali sabe”.

No caso do Beira-Rio, Balvedi considera que ja existem alguns desses quesitos: “hoje tu
vai num jogo do Inter, antes do jogo fica tocando musica, da um cantico da torcida para animar
a galera, terminou o primeiro tempo comega a dar um monte de video no teldo. Bom pelo menos
tu tem o que fazer. Os americanos sdo mestres nisso. Tu vai num jogo de NBA e é do primeiro ao
ultimo minuto, video, cheerleaders, ndo sei o que, é um experiéncia sabe?”.

Nesse sentido, garante que desde o momento em que o espectador chega, até o momento
em que sai, deve ser bem tratado: “os servicos de comida sao bem localizados, tem variedades...
tu vai num estadio na Europa, tu tens aqueles quiosques que sdo superiores a qualquer quiosque
de shopping aqui no Brasil. Entdo o torcedor tem variedade do que ele vai escolher, o que ele vai
comer, o que ele vai beber. Além disso, todos os banheiros sdo limpos”. Balvedi considera que
essa seja uma questdo de respeito ao torcedor e um cuidado com o préprio patriménio. Como
exemplo, cita a situagdo em que o time do torcedor estd perdendo: “Se tu entras num banheiro
num estadio que parece um banheiro de presidio e o teu time esta levando 2 a 0, tu ndo te sentes
constrangido de entrar e chutar uma porta. Agora se tu entra num banheiro que é todo novinho,
ndo tem nenhum risco, ndo vai fazer isso sabe. Entdo o europeu tem essa visao”. De maneira
geral, o arquiteto sugere o estadio como uma experiéncia onde o torcedor sabe que estard em um
lugar confortavel e que os servicos que o estddio ird prover, como banheiros, alimentacdo e

demais servigos serdo de qualidade.

95



Entretanto, Balvedi acredita que seja necessaria uma mudanga cultural no perfil do
publico que frequenta os estddios. Em sua opinido, ndo ha como proporcionar um espetaculo
cobrando-se um prego baixo. Por isso considera que acabara elitizando-se um pouco esse publico,
0 que nao considera algo negativo: “hoje o Brasil funciona o inverso da Europa nessa questdo.
Hoje na Europa quem tem dinheiro é que vai ao estadio e quem ndo tem fica vendo na TV. No
Brasil é o contrario. Quem ndo tem dinheiro vai para o estadio, paga “cinco pila” e entra, quem
tem grana paga pay-per-view e fica vendo em casa. So que o clube precisa justamente da receita
daquele cara que tem dinheiro. Entdo eu acho que o Brasil vai tomar um pouco esse rumo da
elitizag¢do que a Europa ja tomou. Eu ndo sei, honestamente, eu ndo penso nisso como uma coisa
tdo ruim”.

Diante do exposto, observa-se que a experiéncia, na visao da Hype estd diretamente
vinculada a um espetaculo, sendo necessaria uma atenc¢do a toda a jornada do usuario. Nesse
caso, desde a compra do ingresso até a saida do estadio. A seguir, apresenta-se a percepcao da

Santini e Rocha em relacdo a experiéncia do torcedor.

5.2.2 A Santini e a experiéncia do torcedor

Para Santini, hoje o principal ¢ oferecer conforto e seguranca ao so6cio, como a propria
FIFA orienta. Entretanto, aponta uma caracteristica dos estadios brasileiros, onde por muitas
vezes foi considerado um lugar tumultuado. Como descreve o arquiteto, “as pessoas se
acostumaram a brigar por uma cerveja no bar. Alias, o que é o bar? Sdo umas caixas cheias de
gelo com cerveja. Ainda com banheiros de péssima qualidade, sentar no concreto, tomar chuva,
brigar por um cachorro-quente”. Além disso, destaca que ainda ¢ um processo muito precario,
quase medieval: “tem arame farpado e grade; tu vai comprar o ingresso na cabinezinha” .

Quanto ao que sera entregue no Beira-Rio ¢ o oposto disso, garante Santini: “vamos
entregar um estadio com restaurantes, com lojas, com banheiros com granito, com bares, com
teldes. Os estddios da Africa, por exemplo, cada estidio tinha 400 TVs de LCD...entdo tu estds
comprando um cachorro-quente e tu estds assistindo ao jogo. Entdo sdo detalhes assim, com
seguranga total, prevenc¢do de incéndio”. O arquiteto compara essa experiéncia com a de ir ao

cinema: “é como tu ir ao cinema né, ndo é mais aquela coisa que tu normalmente tinha que
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esperar. Entdo realmente é uma coisa de primeiro mundo, ndo é mais aquilo que tu briga com
guardador de carro, depois tu briga pra entrar, leva uma hora e meia pra sair do estadio. E uma
mudanca de cultura”.

Para compreender a experiéncia especifica do torcedor no estadio, o arquiteto frequentou
diferentes estadios, mas destaca que como ja era algo que estava em sua cultura, ja entendia o
estadio como ele ¢ hoje. No entanto, acredita que para um arquiteto seja também algo intrinseco,
pois como profissional, estd sempre atento aos defeitos do processo e da propria arquitetura do
estadio: “o torcedor ia ao estadio, pegava sol e chuva na cara e ndao tomava aquilo como um
defeito. O torcedor sempre achou normal isso. Ah o banheiro todo imundo, sujo, para ele era
normal ficar numa fila imensa pra ir no banheiro e ndo ter nem como lavar as mdos. E nos ja
tinhamos essa percepgdo ha anos”.

Santini acredita que a experiéncia do torcedor ir ao estadio ¢ algo extraordinario, um
ritual, onde cada individuo tem o seu: “é extraordindrio né. E todo um ritual, e cada um tem o
seu ritual e descreve esse ritual. O ir ao estadio, tu tem que botar aquela roupa para ir ao
estadio. Eu quando vou ao Beira-Rio estaciono perto do Mde de Deus, tem outro que estaciona
sempre no mesmo posto de gasolina, outro que estaciona dentro do estadio. E o jeito de ir, e o
jeito de entrar no estadio, e uns querem sair antes, outros querem sair depois. Uns vdo de
manhd. Hoje tem um negocio do churrasco. Quando vai ao jogo do Beira-Rio, a gurizada toda
vai de manhd e faz churrasco no estacionamento, virou um cult fazer churrasco no
estacionamento e como ndo pode entrar com cerveja no estadio, entdo ja entra todo mundo
bébado ja. Entdo é um ritual fantastico”.

Conforme as informagdes apresentadas acima, nota-se a relagdo da experiéncia do
torcedor com um ritual de carater unico para cada individuo que constitui-se em algo
extraordindrio. Diante disso, parte-se para a descricdo da relagdo da FIFA com a experiéncia que

o torcedor tem no estadio.

5.2.3 A FIFA e a experiéncia

De maneira geral, pode-se inferir que hd uma preocupacdo da Federagdo com a

experiéncia do torcedor. Entretanto, acredita-se que a motivacdo seja principalmente financeira,
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buscando garantir o sucesso do evento. Para Giaretta, a FIFA preocupa-se muito com seguranca,
conforto, mas também em que o torcedor tenha interesse em ir ao seu evento, a Copa do Mundo
de Futebol. Ressalta, ainda, que uma Copa ¢ influenciada pela a Copa que a antecede: ‘“se o
torcedor que vai ao evento Copa do Mundo tem contato com um estadio bom no Brasil por
exemplo, na proxima Copa ele pode considerar uma boa op¢do, ja que a experiéncia anterior foi
boa”

Além disso, ha a propria experiéncia adquirida Copa a Copa. Com erros e acertos, eles
qualificam a nova edicdo do evento. Destaca-se assim a constante atualizagdo do caderno de
encargos. Para Balvedi, a preocupagdo com o torcedor ¢ justificada por ser um publico vip.
Ainda, ressalta a forte preocupacdo com a imprensa. Como aponta Santini, h4 uma énfase em
questdes da area técnica de TI e Telecom pela FIFA, pelo fato dos milhdes de espectadores que
assistem ao campeonato durante a Copa: “enquanto tem 40 mil, 50 ou 60 mil espectadores no
estadio, tem mais de um milhdo e meio no mundo”. Por isso, a condi¢do técnica para a Federacao
em relacdo a TV, radio, imprensa em geral, ¢ significativa, pois ndo pode falhar destaca Santini.

Apresentadas as relagdes dos diferentes atores com a experiéncia do torcedor, relatam-se

as consideragdes dos entrevistados em relacao a padronizagdo dessa experiéncia.

5.2.4 A padroniza¢io da experiéncia do torcedor no estadio

O questionamento quanto a padronizagdo dos estadios e, consequentemente, da
experiéncia que se propde surge através das exigéncias observadas para que um estadio possa
receber os campeonatos mundiais. Para Balvedi, apenas questdes como seguranca e conforto
podem ser padronizados. Acredita que o clube deva garantir que o torcedor sente em um lugar
confortavel e que ndo corra risco de tumulto, além de ter acesso e saida facil do estadio, mesmo
em uma emergéncia, tendo uma evacuacao rapida.

Cita, nesse sentido, o padrdo da UEFA que trabalha com classificacdo por estrelas: “a
UEFA exige, por exemplo, que se um clube quer receber a final da Champions League tem que
ser um estadio sem nenhum tipo de divisdo entre o torcedor e o campo. Entdo é aquilo que tu vés

na TV, o torcedor sentadinho, a placa de publicidade e o campo”. Contudo, destaca que isso ¢

possivel pela cultura européia: “o publico europeu ndo invade o campo. Isso é uma coisa que no
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Brasil ndo funcionaria, hoje. Acho que educando o publico talvez daqui uma década esteja
funcionando, que funcionaria”.

Entretanto, para Balvedi, os torcedores nao podem ser tratados da mesma maneira, ou
seja, com um unico perfil. Considera que existem diferencas culturais, comportamentais de uma
regido para outra. Essas caracteristicas justificam sua opinido de que apenas as questdes como
conforto e seguranca possam ser padronizadas. Como exemplo, Balvedi relata suas experiéncias
com os estadios europeus: “o europeu tem isso de respeitar. Na Inglaterra eu sei que eles sdo
mais barulhentos que na Espanha, mas também ndo invadem campo, tém controle. Porque tinha
puni¢do. Durante muito tempo a coisa fugia do controle, mas a partir do momento que passou a
existir a puni¢do, os ingleses passaram a respeitar também”. No entanto, acredita que seja viavel
ter um padrdo de estadio europeu em 10, 15 anos, como por exemplo, com a torcida proxima do
campo, sem divisoes.

Outra caracteristica em relagdo aos estadios brasileiros segundo Balvedi, ¢ a questao do
patrimdnio dos clubes: “poucos times, como o Inter, Grémio, Atlético Paranaense e Sdo Paulo
tém um patrimonio invejavel. No Rio de Janeiro, quatro clubes grandes jogam no Maracand e
ndo é de nenhum. O Maracana é publico, ndo ¢é deles”. Isso afeta a experiéncia e a propria
relacdo do torcedor com o estadio, pois ¢ algo que da orgulho a torcida afirma o entrevistado.

Na visdo do arquiteto Santini, pode-se dizer que hd um padrio, mas relacionado a
modernidade e arquitetura: “acredito que exista uma linguagem meio universal de arquitetura de
estadio”. Nesse sentido, comenta que essa ¢ uma discussdo que existe em arquitetura, onde o
programa basico poderia ser repetido, como no caso do que observou em sua visita aos estadios
da Africa do Sul, “o estddio que eu fui na Africa tem o mesmo, praticamente o mesmo programa
que temos aqui para o Beira-Rio”.

Entretanto, acredita que no caso do estadio isso seja um pouco mais complicado, uma vez
que ¢ também um simbolo do clube que ¢ proprietario, existindo uma exigéncia natural de ser
algo diferenciado. Além disso, tem a diferenca entre os torcedores caso sejam comparados. No
entanto, no caso de Copa do Mundo, existe outro processo, pois as pessoas que assistem pagam
valores elevados pelos ingressos, o que ja influencia no perfil do torcedor, além de todos as
torcidas ficarem misturadas, pois como destaca Santini, “vai todo mundo para uma festa. Entdo

ndo tem briga de torcida, ndo tem esse tipo de coisa. Todo mundo amigo”.
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Na percepcao de La Corte, a FIFA apresenta algumas caracteristicas que sao muito
particulares, mas que cada arquiteto, cada cliente consegue solucionar da melhor maneira a sua
demanda: “eu ndo diria que a FIFA cerceia a criatividade dos arquitetos”. Ela interfere em
padrdes minimos de conforto, mais relacionados a ergonomia: tipo de assento, dimensdo do
assento, area dos jogadores, area de competicdo. Para La Corte, essa ¢ uma area meio que
engessada porque vocé se tem toda a parte de regulamentagdo do tamanho dos vestiarios € ndo ha
como fugir muito daquilo: “o proprio campo de jogo é o maior limitador. Vocé parte do campo
de jogo e dali vocé constroi suas arquibancadas. Vocé tem as questoes de visibilidade, que
permite que vocé tenha uma inclinagdo das arquibancadas minima para visibilidade do
espetdculo. Entdo isso acaba criando uma tipologia de estadio. E conforme a capacidade vocé
tem mais dificuldade. Quanto maior o estadio, mais dificil é de vocé solucionar”.

A partir das consideragdes dos entrevistados, observa-se que em alguns pontos pode
existir uma padronizacdo da experiéncia, mas buscando especificidades tnicas projeto a projeto.
A seguir, sdo apresentadas as principais referéncias de experiéncias positivas na visdo dos

entrevistados.

5.2.5 Referéncias de experiéncias positivas

Para Giaretta, os principais estadios de referéncia ¢ o Allianz Arena, em Munique. Como
exemplo de outros tipos de casa de eventos, aponta Wimbledon, em Londres o estadio do Dallas
Cowboys, nos Estados Unidos. Ja para Balvedi, a melhor referéncia ¢ o estddio do Emirates, em
Londres, pois oferece o maximo conforto para o torcedor: “é um estadio impecavel. Tem a
melhor cadeira que eu ja vi. Tudo é melhor direcionado para o torcedor”. Em sua opinido, ¢
incomparavel, realmente impressionante. No entanto, aponta o Camp Nou do Barcelona, como
outra referéncia positiva. Mesmo sendo um estadio antigo, ele possuiu um complexo em volta,
oferece diversos servigos e opcdes de lazer, sempre oferecendo uma atracdo para o torcedor, caso
queira ir todo dia ao estadio. Como exemplo, cita 0 Museu do clube que tem mais de dois mil
metros quadrados e sempre tem uma exposi¢do nova. A loja também ¢ diferenciada,
considerando-a uma megastore: “até geladeira do Barcelona se encontra la, tem muitos produtos

com a marca do clube, além de ser uma baita experiéncia”. Assim como para o clube, o Allianz

100



Arena também ¢ um exemplo positivo. Tem opg¢des de loja, como a loja conceito da Audi que
patrocina o Bayern de Monique, além varias outras lojas. Balvedi considera que essas sdo
maneiras de fazer com que o torcedor permaneg¢a mais tempo no estadio.

J& para Santini, as referéncias estdo mais ligadas as questdes arquitetonicas. Nesse
sentido, considera os estadios de Durbam na Africa do Sul e o Soccer City: “arquitetonicamente
o estadio de Durbam, na A'frica do Sul, ele chega a ser emocionante de entrar, realmente é uma
obra de arquitetura excepcional. Aquele que tem o arco em cima. E tu tens uma visdao da cidade,
tem uma abertura, entdo é fantdstico. O Soccer City também. Os estadios da Africa do Sul sdo
muito bons”. De maneira geral, considera que os estddios mais modernos sempre sao o0s
melhores, pois cada um vai buscando as experiéncias dos anteriores € o mais moderno acaba

sendo o ultimo que foi feito, afirma Santini. Na tabela 2, apresenta-se a listagem dos casos

citados.
Allianz Arena — Munique Emirates — Londres Durbam — Africa do Sul
Wimblendon — Londres Camp Nou — Barcelona Soccer City — Africa do Sul

Dallas Cowboys — Estados Unidos Allianz Arena — Munique

Tabela 2: Referéncias de experiéncias positivas
Fonte: Elaborado pela autora.

Pode-se dizer que as referéncias de experiéncias positivas englobam os diferentes pontos
considerados pelos entrevistados, como conforto, seguranga e demais servi¢os. Entretanto,
observa-se que grande parte das referéncias ¢ de estddios de futebol. As excecdes foram os
complexos de ténis e futebol americano citados pelo clube. A seguir, apresentam-se as principais

consideragdes do Consultor Técnico Carlos de La Corte referente a experiéncia.

5.2.6 Consideracdes do Consultor Técnico da FIFA em relacdo a experiéncia

O consultor aborda uma relagdo interessante quanto ao papel do estadio para o torcedor.
Considera como “uma extensdo do corpo do torcedor, tanto para o que paga cinco reais pelo
ingresso, como também para o que paga duzentos”. Além disso, que também hd uma relacao

com a casa do torcedor: “é uma extensdo da casa dele, e tem que ser uma extensdo da casa dele,
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tem que sentir aquilo como parte do seu patriménio”. As relagdes apresentadas por La Corte
denotam o papel que um estadio pode representar para o torcedor de um clube, como algo que
pertence a ele.

Quanto ao que se pode trabalhar na experiéncia no estadio de futebol, La Corte aponta que
hoje a experiéncia se tornou mais que um espetaculo: “hoje, o que a gente tem que considerar é
que a experiéncia de assistir um jogo de futebol, ndo é so assistir o espetaculo, mas engloba todo
o arcabouco de informagoes e de experiéncia que vocé vive desde acordar, sair da sua casa, ir
ate ao estadio, curtir o espetdaculo e o que se viu na década de 60 e na década de 80, e mais na
deécada de 80, foi realmente uma extingdo desse tipo de espectador do estadio. Entdo, quer dizer
que vocé conversar hoje com pessoas que tém 60, 70 até 50 anos a maioria deles diz que ndo vai
mais ao estadio, eu ndo levo meu filho, assisto na televisdo, ou eu ndo saio mais de casa, porque
essas pessoas foram de alguma maneira varridas dos estadios pela situa¢do que a gente tem
hoje, de falta de seguranga e de conforto. Entdo eu acho que a grande mudanca é trazer essas
pessoas, essa demanda reprimida, ndo so essa gerag¢do, mas a geragdo nova que estda em casa no
sofa, pagando paper view, para os estadios de volta. Isso quer dizer que se isso ndo acontecer, o
estadio ndo para de pé financeiramente. Ndo é viavel”. Nesse ponto, La Corte destaca duas
questdes importantes: (1) que a experiéncia que o torcedor tem ao ir ao estadio inicia muito antes
e (2) esse ambiente deve voltar a ser o que era ha alguns anos, no qual familias tinham como
habito ir assistir a uma partida.

No entanto, em relacdo a experiéncia vivida, La Corte acredita ela seja dificil de ser
criada, porque nao ¢ todo mundo que consegue ter ela, como explica: “vocé tem que ter uma
historia de cultura, de futebol, até familiar para vocé conseguir ter isso. Entdo ndo é todo mundo
que tem esse tipo de relagdo. Mas eu acho que um negocio fantdastico, o grande lance do futebol
¢é essa coisa unica que existe da relagdo entre o clube, da paixdo e do torcedor e tambem do
estadio dentro desse triangulo amoroso entre torcedor, estidio e clube. O que vocé vé é
diferente, por exemplo, no caso do Brasil, da sele¢do brasileira. As pessoas as vezes ndo tém
muita ligagdo com a sele¢do brasileira e sim com o clube de futebol”. Observa-se, nesse sentido,
que a paixao pelo futebol ¢ influenciada diretamente pela cultura e histéria que o torcedor teve e
tem. Pode-se dizer, nesse sentido, que os clubes de maneira geral devem buscar estabelecer

relagdes com seus torcedores desde a infancia, ou seja, desde pequenos.
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A partir dos resultados apresentados, buscou-se descrever com clareza o processo de
projeto da experiéncia do torcedor, neste caso, no estadio Beira-Rio. Diante disso, parte-se para a
discussdao e andlise desse dados relacionando-se com os conceitos tedricos abordados na

fundamentacao tedrica a fim de atingir os objetivos propostos para este estudo.

5.3 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Ap6s a apresentacdao do projeto Gigante Para Sempre e do detalhamento do seu processo
de projeto, realiza-se a discussdo e analise dos dados. Eles foram analisados e relacionados aos
conceitos discutidos na fundamentagao teorica. Como ponto de partida para a reflexao utilizou-se
os critérios de andlise estabelecidos para o estudo: (1) processo do projeto Gigante Para Sempre,
(2) servigos e inovagdes propostas € (3) a experiéncia do torcedor. A partir desses trés critérios,

organizaram-se os dados a fim de atingir os objetivos estabelecidos para este estudo.

5.3.1 Do processo do projeto Gigante Para Sempre

Conforme apresentado por Deserti (2007), a abordagem metodoldgica do Design
Estratégico estda fundamentada no processo metaprojetual, o qual ¢ considerado o principal
instrumento de inovagao. Diante disso, a discussdo e analise neste topico tratam do confronto do
processo seguido no projeto Gigante Para Sempre com os conceitos propostos pelo Design
Estratégico. Destaca-se, entretanto, que o intuito ¢ avaliar os meios pelos quais os diferentes
realizadores chegaram ao resultado final e ndo propriamente o projeto Gigante Para Sempre.

De maneira geral, pode-se dizer que o processo adotado ndo ¢ compativel com a
abordagem do Design Estratégico, que se caracteriza como um sistema aberto que inclui diversos
pontos de vista, bem como modelos interpretativos articulados e de diferentes perspectivas
disciplinares (ZURLO, 2010). A abordagem multidisciplinar permite que se considere
equilibradamente a dimensao da complexidade do homem com o seu tempo, com a sua histéria e
com o seu desejo de transformar o futuro. Justamente com o papel de mediador em uma cultura
de projeto, o Design Estratégico permite que se materializem essas questdes em bens tangiveis,

servigos e experiéncias, como aponta Celaschi (2007). Ainda, por meio da cultura de projeto,
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busca-se solucdes inovadoras, ndo se restringindo apenas a resposta do problema, mas
estabelecendo relagdes entre problemas e subproblemas, de maneira que o desfecho final atinja os
objetivos, no tempo estipulado e com os recursos disponiveis. Observa-se, nesse sentido, a busca
por maior valor para os diferentes atores através do efeito da inovagdo. Entretanto, mesmo o
processo do projeto Gigante Para Sempre ndo sendo compativel com as questdes apresentadas,
evidenciam-se acdes compativeis com partes da abordagem do Design Estratégico, apresentadas

a seguir.

5.3.1.1 O briefing e o contrabriefing

Avaliando-se o problema inicial exposto a equipe da Hype Studio pelo Sport Club
Internacional, pode-se dizer que o escritorio apresentou o contrabriefing ao clube, conforme pode

ser observado na figura 41.

Projeto
Gigante Para Sempre

SPORT CLUB
INTERNACIONAL

Briefing inicial
Cobertura do estadio Beira-Rio

l

Contrabriefin

Reforma do Complexo Beira-Rio

Figura 41: Briefing versus Contrabriefing
Fonte: Elaborado pela autora.

O briefing constituiu-se na cobertura do estadio e o contrabriefing no projeto conceitual
do Complexo Beira-Rio apresentado pela Hype Studio, sendo este aprovado apds a escolha do

estadio para receber os jogos da Copa do Mundo de Futebol de 2014. Embora se identifique a
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apresentacdo do contrabriefing, pode-se dizer que ele ¢ compativel em partes com o proposto
pelo Design Estratégico. Neste caso, nota-se a influéncia de outros fatores, diferentemente do que
propde Deserti (2007), onde o contrabriefing resulta do confronto da andlise dos dados da
Pesquisa Contextual com o briefing inicial.

Pode-se inferir que o contrabriefing proposto esta vinculado a iniciativa da Hype Studio
em ir além da cobertura. Por essa razdo, a equipe analisou criticamente o estadio Beira-Rio, a fim
de identificar sua situagdo real. Entretanto, destaca-se o viés de torcedor presente nessa analise,
uma vez que os arquitetos da Hype Studio sdo usuarios frequentes do estadio. A seguir, trata-se

especificamente da etapa da Pesquisa Contextual.

5.3.1.2 Evidéncias da Pesquisa Contextual

Conforme descreve Deserti (2007), o objetivo da Pesquisa Contextual ¢ mapear e analisar
profundamente o contexto em que se estd inserido. Nesse sentido, buscam-se conhecer quais sdao
os recursos disponiveis, avaliando a situagdo atual do cliente e, assim, identificar oportunidades
para os projetistas. No estudo em questdo, identificam-se algumas agdes por parte do clube e da
Hype Studio que podem ser caracterizadas como etapas da Pesquisa Contextual, conforme figura

42.

Pesquisa Contextual

Andlises da empresa
Forgas e fraquezas

Andlises dos usuarios
Pesquisa com os torcedores realizada pelo
departamento de Qualidade.

Analise de mercado
Analise de diferentes estadios fora do Brasil,
identificando melhores praticas e oportunidade
de melhorias.

Figura 42: Evidéncias da Pesquisa Contextual
Fonte: Elaborado pela autora.
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No caso do clube, as mudangas de gestdo pelas quais passou, demandaram uma analise
profunda de toda sua estrutura, da qual resultou o seu Planejamento Estratégico. Dentre as
diversas agdes realizadas, destaca-se a questdo dos usudrios pontualmente, neste caso, 0s
torcedores. Através da pesquisa executada pelo Departamento de Qualidade do clube, foram
identificadas oportunidades de melhorias para o estadio Beira-Rio. Porém, a analise do usudrio
restringiu-se a essa pesquisa, indo de encontro ao que propde o Design Estratégico. Conforme
Deserti (2007) ¢é necessario identificar oportunidades para os projetistas, a partir de uma analise
profunda do contexto do usuario, do processo de aquisi¢do, realizando se possivel uma pesquisa
etnografica. Busca-se, além disso, identificar os recursos disponiveis, conhecer o portfolio de
produtos, considerando-se também questdes de marca, como identidade e posicionamento
estratégico. No caso do projeto Gigante Para Sempre, percebe-se que essa analise poderia ter sido
mais aprofundada a fim de identificar efetivamente a oportunidades através da imersdo no
contexto do usuario. Pode-se dizer que na visdo dos projetistas, isso ocorreu pelo fato de serem
torcedores e frequentadores do estadio Beira-Rio. Entretanto, destaca-se a necessidade de haver o
distanciamento entre o papel de projetista e torcedor, para ndo gerar uma analise tendenciosa e
parcial.

Em relagdo a analise do mercado, evidencia-se a busca de benchmarks a fim de identificar
as melhores praticas de outros clubes em relacdo aos seus estadios. Nota-se, contudo, que a
analise ndo ocorreu de maneira aprofundada, assim como a andlise do usudrio. Poderia ter sido
mais explorada, bem como realizado um mapeamento amplo de todo o setor, conforme sugere
Deserti (2007). Quanto a Hype Studio, observa-se a presenca da analise da empresa e do
mercado. No entanto, a a¢do poderia ter sido mais detalhada. Apesar das diversas visitas a
estadios, poderia ter-se identificado a percepcdo do grande publico. Destaca-se que ndo se
observou nenhuma atitude referente a andlise dos usudrios, exceto a experiéncia enquanto
torcedor. A auséncia da participagdo do usudrio no processo ¢ um ponto importante de se
analisar. A partir do que sugere a abordagem do Design Estratégico, ao incluir o usuério no
processo amplia-se significativamente a qualidade da andlise e conjunto de informacdes
levantadas.

Diante do exposto, observam-se evidéncias das analises que contemplam a Pesquisa
Contextual. No entanto, pode-se dizer que as andlises realizadas para o projeto Beira-Rio

poderiam ter ocorrido de maneira mais ampla e detalhada. Por exemplo: uma analise consistente
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da empresa, neste caso o Sport Club Internacional; um aprofundamento no “mundo” do usuario,
o torcedor; e também uma exploragdo do mercado futebolistico. Para um melhor resultado, ¢
fundamental que se conhega a situacdo da empresa, bem como o detalhamento de seus usudrios e
a real compreensao do seu contexto. Ao se executar uma Pesquisa Contextual extensa, na qual ¢
possivel identificar um sistema de informagdes uteis que devem direcionar as escolhas
posteriormente na fase de projeto, oportuniza-se que o briefing inicial seja confrontado por um

contrabriefing e, assim, qualificar o resultado final.

5.3.1.3 Evidéncias da Pesquisa Blue Sky

Diferentemente da Pesquisa Contextual, ndo se identifica de maneira clara acdes
compativeis com a Pesquisa Blue Sky sugerida pelo Design Estratégico. Conforme Deserti
(2007), ela estd fundamentada em uma pesquisa de estimulos, na qual se buscam setores de
referéncia, diferentes ao do problema a ser solucionado. Além disso, hd uma andlise de
tendéncias, na qual sdo definidas categorias interpretativas, bem como realizado um mapeamento
de sinais fortes e fracos e ainda a defini¢do das macrotendéncias. A partir dessas pesquisas,
estabelecem-se possiveis diregdes para se inovar, ou seja, um sistema mais de oportunidades do
que de vinculos, como ocorre na Pesquisa Contextual (DESERTI, 2007).

No caso do projeto do Beira-Rio, nota-se que as pesquisas de referéncias foram muito
mais vinculadas ao mercado de atuagdo do que a outros segmentos ou mercados, acdo essa
indicada no momento da Pesquisa Contextual. Embora tenham sido citadas duas referéncias de
experiéncias positivas, como Wimbledon e o Dallas Cowboys ndo for realizada uma anélise
desses exemplos. Ainda, quando comparada a experiéncia de se assistir a uma partida de futebol
com a ida ao teatro ¢ ao cinema, nao se identificou uma busca de referéncias por esses outros
setores. Ou seja, nao foram utilizadas fontes de estimulos que ndo as do proprio negocio, no caso,
estadios de futebol. Pode-se inferir que caso tivesse sido realizada uma Pesquisa Blue Sky, o
potencial criativo seria muito maior. Como aponta Deserti (2007), ela normalmente caracteriza-se
como uma fonte de insights criativos para os projetistas. Seja pela sua dimensdo estratégica, ou
pelo seu aspecto visual. A partir dos cendrios construidos através dos estimulos analisados e da

elaboragdo de moodboards ou trendbooks, se oferece um repertorio de sugestdes para que
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desenvolvam sistemas-produto inovadores. Caso tivesse sido realizada uma Pesquisa Blue Sky, os
projetistas teriam a disposi¢ao diferentes perspectivas de cendrios e mesmo de estimulos para
trabalhar no projeto Gigante Para Sempre. Dessa forma, pode-se dizer que eles teriam tido a
oportunidade de buscar exemplos de outras areas que poderiam ser aplicadas no contexto do

futebol, acarretando possivelmente em um estadio mais inovador.

5.3.1.4 Consideragdes acerca do processo metaprojetual

De maneira geral, pode-se dizer que o processo de projeto do estadio Beira-Rio
possuiu algumas etapas compativeis com os conceitos apresentados pelo Design Estratégico. No
entanto, observa-se que as etapas ocorreram mais pelas circunstancias apresentadas ao longo do
processo, do que por um objetivo semelhante ao do processo metaprojetual, desenvolver um
sistema-produto inovador. Ressalta-se que exatamente a forma como o Design Estratégico opera,
em ambitos coletivos, suporta o agir estratégico e finaliza a propria abordagem na geracao de um
efeito de sentido, que ¢ a dimensao de valor para alguém (ZURLO, 2010), oportunizando dessa
maneira uma solu¢do de maior valor, no caso do projeto Gigante Para Sempre um estadio com
efeito de sentido significativo. Zurlo (2010) também reforca que € preciso que os efeitos da
inova¢do ndo sejam limitados somente a produto, mas considerando também o sentido. Ainda,
conforme aponta o autor, ndo se pode apresentar somente novos significados (mais proximos da
cultura e das tendéncias sociais), mas sim em uma dimensao sistémica da oferta.

Justifica-se essa consideracdo a partir do que apresenta Celaschi (2007), no qual o
metaprojeto pode ser caracterizado como o “projeto do projeto’, ou seja, um programa articulado
e analitico que se divide em fases, tempo, recursos humanos e econdmicos necessarios em cada
momento, que se constituird no plano norteador para o processo de inovagdo. Nesse sentido,
observa-se que ao seguir o percurso da atividade metaprojetual desenvolve-se a capacidade de
analisar e interpretar vinculos que o contexto do problema apresenta e também a capacidade de
gerar oportunidades canalizando a criatividade para os cenarios e dire¢des potenciais para a
inovacdo. Como avalia Moraes (2006), o metaprojeto funciona como uma plataforma de
conhecimento a qual sustenta e orienta a atividade projetual. O intuito ndo € atingir o objetivo

final, mas sim observar o contexto interno e externo ao problema e buscar informagdes para que
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se gere a inovagdo. Observa-se, dessa forma, que atividade projetual ¢ um meio para construir
sistemas-produtos mais inovadores e que poderia ter apresentado diferentes cendrios para o
projeto Gigante Para Sempre. Entretanto, isso ndo invalida o projeto proposto, pelo contrario.
Apenas destacam-se as oportunidades apresentadas a partir dos conceitos propostos pelo Design

Estratégico.

5.3.2 Dos servicos e inovacdes do projeto

Conforme exposto nos itens anteriores, as referéncias utilizadas no projeto Gigante Para
Sempre, foram quase que exclusivamente estadios de futebol. Diante disso, ressalta-se que a
inovacdo no projeto elaborado ndo se caracteriza por mudangas radicais no estadio. Identifica-se
a pratica de acdes dos benchmarks analisados, acarretando em sugestdes de melhorias de servicos
jé& oferecidos ou na inclusdo de novos. Entretanto, observam-se importantes mudangas no que
sera oferecido apds a implementacao do projeto.

E importante retomar uma das premissas do projeto para compreender as sugestdes
propostas. Antes de qualquer decisdo, foi determinada uma caracteristica fundamental do estadio:
ser uma fonte de recursos para o clube, bem como ele ser um legado para o torcedor e para os
outros estadios, servindo também de benchmark. Especificamente em relacdo aos servigos
propostos, pode-se dizer que foram orientados pelas proprias demandas do clube e pelo entdo
caderno de encargos da FIFA. Na visao dos projetistas, uma “inovacao” foi a forma como o
projeto foi tratado, pois foram considerados aspectos além do estadio, como questdes urbanisticas
do entorno do complexo e de mobilidade urbana. Todavia, conforme foi destacado por Balvedi,
algumas acdes dependem da parceria do clube com o governo, por se tratarem de questdes de
interesse publico.

Entre os servigcos incorporados no projeto Gigante Para Sempre, estdo os solicitados pelo
clube: Central de Atendimento ao Socio, Genoma Colorado, Assisténcia Social, Sala destinada
aos Consulados e Museu. Nota-se que o Museu ja foi finalizado. Fora essas solicitagdes, foram
projetados a Loja do clube, espago para restaurantes de qualidade, um Centro Comercial com
atrativos e de acesso rapido, tendo como fixo, por enquanto, apenas uma agéncia bancaria. Além

disso, os camarotes e o edificio garagem sdo importantes contribui¢des do projeto, uma vez que
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sao importantes fontes de recurso para o clube. Ha ainda um projeto de revitalizagdo do Gindasio
Gigantinho para aumentar sua receita, mas ainda ndo estd confirmado. Fora os servigos ja
mencionados, destaca-se a influéncia, mesmo que superficial, do torcedor ¢ do caderno de
encargos em relagdo a alimentacdo e banheiros. No caso das exigéncias da FIFA, ressalta-se sua
influéncia mais diretamente em questdes de conforto e seguranca.

De maneira geral, pode-se dizer que os servigos e inovagdes propostas no projeto Gigante
Para Sempre foram definidos pelas solicitagcdes do clube e pela comparagdo do que o estadio
oferecia com o que caderno de encargos da FIFA exigia. O projeto limitou-se, nesse sentido, a
solucionar problemas ja conhecidos e a incluir exigéncias da Federacdo. Aponta-se, também, a
participag¢do superficial do torcedor esse processo, na qual ocorreu através de dois pontos: o
estatuto do torcedor'® e a pesquisa realizada pelo Departamento de Qualidade do clube. Isso vai
de encontro a proposta do Design Estratégico, o qual busca habilitar o dialogo entre os diferentes
atores em seu processo. Como considera Zingale (apud ZURLO 2010), no jogo estratégico, o
design que move primeiro, confronta-se sempre, num didlogo diferido, com um segundo jogador,
0 usudrio, quase nunca presente sendo como simulacro. Ou seja, no caso do projeto Gigante Para

Sempre, poderia ter sido mais explorado o didlogo com um ator fundamental, o seu torcedor.

5.3.3 Da experiéncia do torcedor

Neste topico, busca-se identificar os elementos que constituem a experiéncia do torcedor
no estadio de futebol na visdo dos principais realizadores do projeto, bem como identificar as
principais mudangas na experiéncia do torcedor nesse ambiente a partir do projeto Gigante Para
Sempre.

Inicialmente, cabe apontar a mudanca da percep¢do do clube referente ao “negocio” de
seu estadio, o que afeta diretamente a experiéncia que se tem nesse ambiente. Mais que um lugar
onde ocorrem jogos de futebol, ¢ considerado, a partir de entdo, uma casa de eventos,
influenciando o que sera oferecido. Conforme o exposto pelo engenheiro do clube, o objetivo

maior ¢ oferecer ao torcedor uma experiéncia positiva, pois € ela quem determina que o mesmo

" Lein® 10.671, de 15 maio de 2003, mais conhecida como Estatuto do Torcedor, alterada pela Lei n® 12.299, de 27
de julho de 2010, com o objetivo de prevenir e reprimir a violéncia nos eventos esportivos Disponivel em:
http://www.internacional.com.br/pagina.php?modulo=7 &setor=17
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volte. Essa questdo ¢ importante, evidenciado pelo que expde Caru e Cova (2007) onde viver as
experiéncias hoje ¢ o que desperta o interesse dos consumidores, pois ¢ a partir delas que
encontram significados.

Observa-se que ha uma preocupagdo com todos os pontos de contato do torcedor com o
clube, mas principalmente, com o estadio. Como destaca Giaretta, todos os momentos devem ser
considerados, desde a compra do ingresso até¢ a saida do estadio apds o evento. Além disso,
reforca a necessidade de oferecer conforto, bem como servigos de alimentacdo, estacionamento,
pois o que o torcedor compra ¢ um servi¢o. Isso vai ao encontro com o pensamento de Pine e
Gilmore (1998), que indicam que as experiéncias passaram a ser geradas a partir da criacdo de
ambientes que absorvam os clientes de uma forma agradavel, memoravel e unica. Contudo, como
apontam Meyer e Schwager (2007), € preciso monitorar os pontos de contato, ou seja, o contato
direto com o produto ou servico, ou com representagdes dele pela empresa ou por terceiros.
Dessa forma, deve-se mapear a experiéncia do cliente e estar atento a todos esses pontos e seus
problemas, pois assim ¢ possivel obter informagdes e conduzir o cliente para uma interacao
subsequente de valor ainda maior.

Destaca-se a relevancia de realizar a gestdo da experiéncia do cliente, proposta por
Schmitt (2004). Através das cinco etapas propostas ha a oportunidade de se propiciar ao torcedor
uma experiéncia realmente de valor, gerando assim maior retorno também ao clube. Como ponto
de partida, Schmitt (2004) aponta a necessidade de se conhecer o mundo experiencial do cliente.
Justamente através dessa analise, na qual se conhece o seu contexto sociocultural, suas
necessidades, desejos e estilos de vida, buscam-se insights para as experiéncias que ele tera.
Partindo-se para etapa dois (construcao da plataforma experiencial), o autor indica sua relevancia
como ponto de conexdo entre a estratégia e a implementagdo. A partir dessa decisdo, projeta-se
especificamente a experiéncia com a marca, onde em primeiro lugar, consideram-se os aspectos
da experiéncia e estética referente ao produto, podendo ser o ponto de partida para a experiéncia
do cliente com a marca. Em segundo lugar, incluem-se a questdo do “ver e sentir” nos diferentes
materiais e espacos. Nota-se que enquanto a experiéncia da marca ¢ estatica, a interface com o
usuario ¢ dinamica e interativa. Essa ¢ a oportunidade para o clube explorar todos os seus pontos
de maneira dindmica, sempre com conteido e informag¢do para o cliente. Através da
representagdo, tanto multissensorial, como multidimensional, que o torcedor vivenciara a
experiéncia pretendida. Por fim, comprometendo-se com a inovagao continua, a empresa, no caso
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o clube, demonstra seu carater dinamico, através da criagdo de novas experiéncias e ainda
relevantes para seus torcedores.

Em relagdo ao momento do evento, nota-se que o objetivo ¢ oferecer algo a mais e nao
apenas uma partida de futebol. Como considera Giaretta, ¢ preciso que se desperte a emogao do
torcedor, utilizando-se todos os recursos disponiveis, como sonorizagao e iluminagdo. Buscam-se
diferentes motivos para motivar a ida ao estddio e a experiéncia em si ¢ um dos principais
influenciadores. Nesse sentido, destaca-se a importancia de considerar os quatro estagios do
consumo de experiéncia apresentados por Arnould, Price e Zinkhan (2002): (1°) experiéncia de
pré-consumo, (2°) experiéncia de compra, (3°) esséncia da experiéncia de consumo e (4°)
lembranca da experiéncia de consumo e sua nostalgia, em conjunto com o proposto por Schmitt
(2004). No caso do primeiro estagio, ¢ o momento quando o consumidor ira planejar, indo além
de sua imaginacgdo da experiéncia, nesse caso, assistir a partida de futebol do seu clube. O clube
tem a oportunidade de explorar a imaginagdo de seu torcedor motivando-a a passar para o
segundo estagio, a entdo experiéncia de compra.

Nesse estagio, o torcedor escolherd consumir o “produto”, efetuar o pagamento,
usufruindo assim do entorno do ambiente e o proprio servico. O terceiro estagio, pode-se dizer
que ¢ crucial para o resultado final, pois € constituido pela sensacdo que a experiéncia vivida
proporcionard, determinando assim a satisfagdo ou insatisfacdo com o momento experienciado,
podendo este ser de prazer ou irritagdo. Entretanto, o quarto estagio também ¢ fundamental para
“finalizar” a experiéncia, uma vez que ¢ o momento das lembrancas e consequentemente de
nostalgia. O clube, nesse sentido, pode trabalhar questdes que garantam que a experiéncia
passada seja repleta de recordagdes positivas, sendo estas influenciadoras para novas experiéncias
a serem vividas. Como ressaltam Meyer e Schwager (2007), em todos os pontos de contato, a
lacuna entre a expectativa e a experiéncia do cliente significa a diferenca entre a satisfacao e algo
aquém disso. Destacam, além disso, que a expectativa do torcedor, nesse caso, ¢ fruto, em parte,
das experiéncias anteriores. O cliente instintivamente comparara cada nova experiéncia, positiva
ou nao, as anteriores, € com base nisso fard seu julgamento.

No caso do momento especifico da experiéncia de assistir a partida de futebol, cabe uma
reflexdo com o pensamento de Caru e Cova (2007). Conforme os autores ¢ importante que se
criem palcos para que os consumidores consumam os produtos e servigos, sendo uma forma de
possibilitar que oferega o cenario proposto ¢ através do design do ambiente. E necessario criar
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toda a atmosfera, como por exemplo, explorando e estimulando todos os cinco sentidos do
individuo. Para os autores, podem-se definir trés pontos principais nesse aspecto: (1) a decoracao,
design, cenario, com atencao especial ao estimulo multissensorial; (2) a participacdo ativa do
consumidor, auxiliada por todos os tipos de facilitadores ao longo do processo do que a empresa
esta oferecendo e (3) a narrativa, a estoria, € as intrigas que sao criadas, no qual o mais
importante ¢ a criagdo de memorias positivas, geralmente através de outros produtos. Nota-se
que ao proporcionar que a experiéncia vivida seja a mais memoravel possivel influencia-se
positivamente o ultimo estagio proposto por Arnould, Price e Zinkhan (2002), onde o consumidor
recordara o ocorrido.

Diante do exposto, cabe destacar a caracteristica do consumo em provocar sensacoes €
emogoes nos consumidores, indo além da resposta a uma necessidade individual, movendo-se em
sentido da busca de identidades. Assim, ¢ importante considerar os principais atributos da
experiéncia de consumo, onde Caru e Cova (2007) sugerem que os consumidores ndo sao apenas
consumidores, atuam também dentro da situagdo, buscam significados, envolvendo assim mais
do que simplesmente a compra. Observa-se aqui uma oportunidade apresentada as empresas,
neste caso, ao clube Internacional. Considerando-se esses atributos € possivel envolver ainda
mais o torcedor na experiéncia que tera no estddio, uma vez que o consumo engloba uma série de
atividades que influencia as suas decisdes e agdes futuras. Além disso, o individuo busca no
mercado formas de constru¢do de sua identidade, tendo como proposito ter experiéncias de
imersdo em uma estrutura tematica (ambiente recheado de simbolos e significados) em vez de
simplesmente encontrar o produto pronto. Como considera Brown (2008), os individuos
procuram por experiéncias sofisticadas que os satisfagam emocionando-os e que tenham
significado para eles. Isso é possivel através de combinagdes complexas de produtos, servicos,
espacos e informacdo. Dessa maneira, segundo Meyer e Schwager (2007), a partir de um bom
projeto torna-se possivel que experiéncias mais rotineiras e, as vezes, magantes tornem-se mais
agradaveis e eficientes. Destacam, também, que ao monitora-las pode-se supera-las através do
controle da experiéncia do consumidor, pois caso se identifique uma insatisfacdo ¢ possivel
interferir.

De maneira geral, ndo hd como padronizar-se a experiéncia vivida em um estadio de
futebol. Sabe-se que ¢ um simbolo do clube e, consequentemente, algo que pertence ao torcedor.

Além disso, existem diferencas culturais entre os torcedores das diferentes na¢des. No entanto,
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nas entrevistas questdes como conforto e seguranga foram citadas como passives de
padroniza¢do, dando como exemplo o proprio caderno de encargos da FIFA que gira em torno
desses dois pilares. Analisando-se as discussoes acerca da experiéncia do torcedor, evidencia-se a
importancia de propiciarem-se ao torcedor experiéncias agradaveis, memoraveis e Unicas. Mas
mais que isso, a relevancia de envolvé-lo no processo sendo agente atuante na construgdo da

experiéncia a ser vivida.

5.3.3.1 Os projetistas e a experiéncia do torcedor

Apds os conceitos discutidos e reflexdes apresentadas, cabe destacar a forma como os
projetistas trataram a experiéncia do torcedor no projeto Gigante Para Sempre. No caso da Hype
Studio, ndo houve uma preocupagdo formal com a experiéncia que o torcedor teria no estadio.
Como afirma Balvedi, foi algo intuitivo, sendo o caderno de encargos da FIFA o maior
influenciador. Nota-se, dessa forma, que o principal influenciador foi a preocupagdo com o
conforto e seguranca. Entretanto, consideram-se importantes essas questdes uma vez que permite
que tenham familias frequentando ao estadio como ocorria em épocas anteriores. Porém, para
Balvedi essa ¢ uma visdo européia dos estadios. Como ressalta, o que se assiste na Europa ¢ um
espetaculo e ndo apenas uma partida. Salienta ainda a experiéncia vivida nos estadios europeus,
considerando que todos os momentos que envolvem o torcedor quando vai ao estadio sdo
importantes. Compara o exemplo citado com a ida ao teatro, onde realmente ¢ assistido um
espetaculo. Em relagdo a isso, também aponta a opcao de variedades de servigos de alimentagao,
sendo esta uma escolha de responsabilidade do torcedor, optando o que quer comer ou mesmo
beber. Refor¢a a necessidade de banheiros limpos, sendo este uma questdo de respeito ao
torcedor. Todavia, em sua percep¢ao, ainda ¢ preciso uma mudanga cultural do perfil de quem
frequenta aos estadios, pois para os padrdes citados ¢ necessario que os valores cobrados sejam
mais elevados. Na visdo da Santini e Rocha, também se observaram questdes mais relacionadas a
conforto e seguranca. Destaca-se que o fato do escritorio ter entrado apos a elaboragdo do projeto
conceitual, pode ter influenciado na percep¢do do arquiteto acerca da experiéncia do torcedor,
estando ela mais relacionada com as questdes de que seu escritorio trata no projeto, ou seja,

questdes executivas, estruturais.
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Estadio

Beira-Rio

5.3.4 Das oportunidades para o clube e para os projetistas

Consideram-se as discussdes e analises apresentadas, como refor¢ado ja por Suri (2003),
hoje os designers vao além da criacdo de objetos estaticos. Projetam-se interagdes dindmicas e
integradas com objetos, espago e servicos, além de ajudar as empresas com decisdes mais
estratégicas. Por essas razdes, evidenciam-se oportunidades para o clube para a utilizagdo do
processo metaprojetual sugerido pelo Design Estratégico, bem como na qualificacdo dos pontos
de contato por meio do Design para Experiéncia.

Na figura 43, ilustra-se de que forma o Design Estratégico pode ser aplicado no contexto

do clube Internacional.
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como
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do Internacional com o torcedor \

para
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) Experiéncia | Comunicago |

=3

com o apoio

Figura 43: Das oportunidades para o clube: Design Estratégico
Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme se pode observar, poucas etapas foram compativeis com o proposto pelo
Design Estratégico. Entretanto, surge a oportunidade para o clube desenvolver a atividade
metaprojetual como fonte de estimulo para constituir o seu sistema-produto. Com os resultados
da Pesquisa Contextual e da Pesquisa Blue Sky, o clube pode qualificar o seu sistema de oferta,

constituido pelo produto, servigos, comunicagdo e a experiéncia, além de aumentar as
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possibilidades para chegar a algo inovador. Apresenta-se entdo a oportunidade para a utilizacao
do Design para Experiéncia como apoio. Através da sua utilizagdo, ¢ possivel influenciar a
qualidade das experiéncias que os torcedores tém.

Embora o processo do projeto da experiéncia do torcedor no Beira-Rio ndo tenha
considerado as diferentes questdes levantadas, é possivel valer-se desses conceitos para projetar a
experiéncia pretendida para os torcedores do clube apds a finalizagdo da modernizagdo do
estadio. O objetivo ¢ trabalhar com fatores que se tenham controle e assim influenciar essas
experiéncias. Por exemplo, explorar as qualidades sensoriais, com som, cheiro, textura. Nota-se
que todas as qualidades expressivas inerente nos produtos, ambientes, midia e servigos podem ser
influenciadas e projetadas. Na figura 44, ilustra-se de que forma o Design para Experiéncia pode
ser aplicado no contexto do clube Internacional a partir dos elementos que constituem a

experiéncia do torcedor na visdo dos principais realizadores do projeto Gigante Para Sempre.
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Figura 44: Das oportunidades para o clube: Design para Experiéncia
Fonte: Elaborado pela autora.
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A partir do exposto na figura 44, evidencia-se a necessidade de preocupar-se com a
natureza afetiva ou emocional das reagdes dos torcedores com a concepcao do servico oferecido.
Por meio do Design para Experiéncia, ¢ possivel influenciar com eficacia a experiéncia
individual, através da qualidade de suas intera¢des, tornando-se essa uma grande oportunidade
para o Internacional. Ainda, pode-se dizer que ¢é possivel estabelecer uma conexao com os
torcedores e qualificar as experiéncias, através do planejamento dos diferentes elementos
disponiveis, sejam eles tangiveis ou intangiveis. Na figura 45, busca-se exemplificar as
oportunidades apresentadas aos projetistas a partir da pratica de metodologias projetuais tratadas

neste estudo.
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Figura 45: Das oportunidades para os projetistas
Fonte: Elaborado pela autora.

Busca-se, a partir da figura 45, ilustrar a oportunidade para projetistas, de maneira geral,
em qualificar seus processos projetuais por meio da ado¢ao de novas metodologias além das ja
utilizadas. Ainda, percebe-se a possibilidade aos profissionais enquanto solucionadores de
problemas em tratar de questdes que ndo se restringem as instalagdes fisicas e estruturais,

tratando também de questdes imateriais, como servigos e experiéncia.

117



6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar o processo de projeto da experiéncia do torcedor no estadio de futebol, a
partir do caso do Sport Club Internacional de Porto Alegre, buscou-se discutir e ampliar o
conhecimento dos temas abordados na fundamentacdo tedrica. Para tanto, estabeleceram-se os
objetivos especificos a fim de delimitar o escopo da pesquisa, ampliando a discussao realizada.

Inicialmente, ¢ importante destacar que o caso analisado, no presente estudo, ndo se
caracterizou como um projeto de experiéncia. Ou seja, ndo teve como objetivo projetar a
experiéncia do torcedor no estadio de futebol, mas sim suas instala¢des fisicas, que resultaram no
Complexo Beira-Rio. De qualquer forma, analisou-se o processo desse projeto, buscando
identificar relacdes com os conceitos propostos pelas abordagens do Design Estratégico e Design
para Experiéncia. Diante disso, percebeu-se a oportunidade para a utilizacdo dessas abordagens
nos processos projetuais, indo além das questdes estéticas e funcionais, tratando também de
aspectos imateriais.

Avaliando-se o processo de projeto do Gigante Para Sempre, observaram-se poucas agoes
compativeis com a atividade metaprojetual proposta pelo Design Estratégico. Destaca-se a
apresentagdo do contrabriefing pelo escritorio Hype Studio, contudo, ndo fundamentado pela
Pesquisa Contextual sugerida por Deserti (2007). Pode-se dizer que o processo seguido pelos
realizadores, caracterizou-se pelos procedimentos formais de um projeto de arquitetura, tratando
com mais atencdo as questdes dessa natureza. Por razdes que se referem as proprias competéncias
dos arquitetos, percebe-se a pré-disposicao em propor intervengdes de cunho estrutural e tangivel.
Nao se espera desse perfil de profissional a competéncia em projetar questdes intangiveis, como
No caso Servigcos e experiéncia.

Observa-se nesse caso a influéncia do caderno de encargos da FIFA que se concentra
fundamentalmente nas questdes de conforto e seguranca oferecidas aos torcedores. Nota-se que
esses fatores influenciam a experiéncia vivida no estadio de futebol, mas ndo se identifica que
elas sejam consideradas pensando nesse quesito especificamente. A FIFA, a partir das exigéncias
que constam em seu caderno, aponta questoes especificas de estrutura, garantindo o conforto e
seguranca para os publicos de seu evento, a Copa do Mundo de Futebol, que se constituem
essencialmente nos torcedores de diferentes nagdes e a midia, figura de grande relevancia para a

entidade. Como pilares da experiéncia, destacam-se, entdo, o conforto e seguranca.



Buscando-se identificar os elementos que constituem a experiéncia do torcedor no estadio
na visao dos realizadores do projeto, percebe-se a relacdo com os servigos ofertados pelo clube, a
exemplo do museu e loja do clube, bem com os servicos de alimentagdo e higiene. Evidencia-se a
importancia do espetaculo apresentado por meio da partida do futebol. Para os realizadores do
projeto, esse momento caracteriza-se como um dos mais importantes na constitui¢do da
experiéncia do torcedor no estddio. Ressalta-se, todavia, que como o estadio ainda passa por
reformas € possivel definir detalhadamente a experiéncia a ser vivida pelo usuario depois de
finalizada a obra

Como o projeto restringiu-se a resolver questdes de estrutura e conforto, ndo se
identificaram mudancas de cunho inovador para o estadio. Observa-se sim, uma melhoria no
conforto e seguranga que serdo oferecidos aos usudrios, assim como na qualidade e opcdes de
servigos prestados. Ou seja, agdes que contemplam essas caracteristicas, tornando o estadio um
espaco de lazer e entretenimento que oferece servigos de qualidade e do mesmo nivel dos
estadios europeus, que sdo considerados como “modelos”. Como novo elemento destaca-se a
ampliacao da oferta de servigos através do centro comercial sugerido, bem como a construgao de
um hotel, a qual depende de investimento privado.

Por outro lado, notou-se a pouca influéncia do principal usudrio desse espago, o torcedor.
Pode-se considera-la quase nula, exceto pela pesquisa realizada pelo Departamento de Qualidade
do clube, na qual se buscou identificar oportunidades de melhoria no estadio. Questiona-se a
razdo pela qual o principal “interessado” no resultado final ndo foi envolvido e considerado de
maneira ativa. Apesar de serem evidenciadas algumas contribuicdes a partir da pesquisa
realizada, o torcedor ndo influenciou diretamente tanto no processo, quanto no projeto Gigante
Para Sempre. Ressalta-se que, caso tivesse existido a participagdo ativamente no processo,
poderiam ter sido levantadas importantes questdes e oportunidades a serem consideradas.

Buscando-se apresentar de que forma os conceitos propostos poderiam ter qualificado o
processo de projeto da experiéncia do torcedor no estddio Beira-Rio, seguem algumas
consideragdes. A partir do briefing inicial apresentado pelo clube, poderia ter sido realizada uma
Pesquisa Contextual consistente, tratando da empresa, do mercado e, principalmente, do usuario.
Nota-se que o usudrio nao se limita apenas ao torcedor, mas a todos os tipos, sejam eles jogador,
funciondrios etc. Valendo-se dos resultados dessa etapa, o contrabriefing poderia ter sido

elaborado a partir de um sistema de informagdes fundamentado e embasado nos dados analisados
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e confrontando-o com o problema inicial apresentado. Além disso, a realizagdo da Pesquisa Blue
Sky permitira a exploracdo de imsights a partir de outros contextos, ampliando-se assim a
possibilidade de referéncias e, principalmente, de estimulos. O resultado poderia ter sido
influenciado de modo que fosse desenvolvido um sistema-produto da oferta do Internacional,
considerando questdes que nao especificamente a reforma do estadio.

Entretanto, a analise do processo do projeto permitiu a identificagdo de oportunidades que
podem, ainda, ser aproveitadas pelo clube. A partir da pratica da atividade metaprojetual ¢é
possivel configurar o sistema-produto do clube, a fim de qualificar a sua oferta contemplando o
interesse dos diversos atores, quanto sejam os envolvidos, a exemplo dos torcedores, jogadores e
sociedade. Como apoio nesse processo, destaca-se o Design para Experiéncia, o qual possibilita
que se proporcionem melhores experiéncias para os consumidores. A partir da influéncia dos
pontos de contato busca-se oportunizar uma experiéncia agradavel, unica e memoravel, na qual o
torcedor tera recordacdes positivas, fortalecendo o elo clube-torcedor.

Quanto as implicagdes académicas, o estudo ampliou a discussdao em relagdao ao campo do
Design, contribuindo especialmente na tematica do Design Estratégico e Design para
Experiéncia. Verifica-se, entretanto, a oportunidade em qualificar a producao cientifica da area,
uma vez que o referencial tedrico existente ainda foi pouco explorado. Como possivel
consequéncia para o campo do Design Estratégico, constata-se a necessidade de popularizar seus
conceitos como pratica projetual na concepgao de ofertas e solugdes mais inovadoras. Ainda, o
desenvolvimento de sistemas-produtos com efeito de sentido de valor para os diferentes agentes,
como empresa, cliente e sociedade. Aponta-se o proprio desconhecimento da metodologia em
questdo como influenciador das poucas etapas evidenciadas da atividade metaprojetual no
processo projetual do Gigante Para Sempre. Os realizadores ndo conheciam as possibilidades que
uma Pesquisa Blue Sky poderia proporcionar para a geracdo de insights através de outros
estimulos.

No caso do Design para Experiéncia, percebe-se um espacgo ainda a ser explorado com
suas ferramentas para a projetacdo de melhores experiéncias para os consumidores. Tratando de
questdes que nao se restringem a funcionalidade e estética, como a dinamica e qualidade das
interagdes, € possivel influenciar significativamente a experiéncia a ser vivida. Nota-se que a
interferéncia nos diversos pontos de contato que as empresas t€m a disposi¢do para configurar
suas relagdes com o consumidor, pode gerar valor ainda maior para as marcas de maneira geral.
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Embora as ferramentas em questdo neste estudo sejam praticas tradicionais do Design, ressalta-se
a sua contribui¢do para outras areas, a exemplo da Arquitetura. A integracdo e inter-relagdao de
diferentes disciplinas proposta pelo Design Estratégico torna-se um importante ponto a ser
considerado pelas mais diversas areas do conhecimento. A troca entre campos do saber permite
que o conhecimento especifico de cada area complemente e contribua na solugao de problemas.

Em relagdo a possiveis aplicacdes dos conceitos discutidos, emergem questdes
importantes para os clubes de futebol, mas também para os projetistas. A economia da
experiéncia estabelecida demanda que as empresas, independente da area de atuagdo, oferecam
interacdes dinamicas e integradas com objetos, espago e servigos aos seus consumidores. O
primeiro passo ¢ conhecer a experiéncia a ser vivida, para entdo influenciar a qualidade. Uma
forma de interferir ¢ explorando os cinco sentidos vitais dos individuos. Ambientes tematicos,
com pontos de contado que se complementam e configuram uma experiéncia que atenda as
expectativas dos usuarios, podem estreitar de maneira positiva a relagdo entre empresa e cliente.

Um dos desafios para os gestores de futebol estd em oferecer ou, ainda, em garantir a
possibilidade que seus torcedores vivenciem uma experiéncia Unica, agradavel e memoravel. A
instabilidade que existe no contexto do futebol, influenciada principalmente pelo desempenho
dos clubes em campeonatos, demanda que os mesmos construam vinculos os quais independem
de questdes do exemplo citado. Ressalta-se a oportunidade que se apresenta aos projetistas desses
ambientes, a exemplo do estadio de futebol. A utilizacdo de ferramentas propostas pelo Design
Estratégico e pelo Design para Experiéncia pode beneficiar diferentes profissionais, como
arquitetos ou mesmo designers. O potencial criativo oportunizado por essas diferentes
ferramentas permite que as solucdes projetadas tenham um carater inovador, desenvolvendo
assim projetos de maior valor para seus clientes, mas também para a sociedade ¢ os demais atores
envolvidos.

Apesar de ter-se buscado a utilizacdo de técnicas cientificas para garantir a validade dos
resultados deste estudo, alguns fatores limitaram seu desenvolvimento. Pode-se ressaltar a falta
de um projeto no qual tivesse como objetivo a construcdo explicita e ndo intrinseca da
experiéncia do torcedor, como um fator limitante. Outra restricdo trata-se de ndo ter se
contemplado a percep¢ao dos usudrios em relacdo ao projeto Gigante Para Sempre. Dessa forma,
o estudo nao avaliou se o Complexo que foi projetado atende as expectativas do seu principal

usuario, o torcedor. Cabe destacar também que este trabalho ndo almeja apresentar conclusoes
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que sejam comuns a todos os projetos de estadios de futebol, mas sim como o projeto em questao
poderia ter sido influenciado pelos conceitos propostos pelo Design Estratégico e também pelo
Design para Experiéncia.

Por outro lado, uma vez que este estudo ndo objetiva esgotar todas as questdes existentes
sobre os temas discutidos, pelo contrario, sugere-se a realizagdo de novos estudos. Entre eles:
ampliar a discussdo do processo de projeto acerca da experiéncia do usudrio do estadio, o
torcedor. Mais especificamente, avaliar de que forma o processo da atividade metaprojetual
influencia na configuragdo de um sistema-produto de um clube de futebol de maneira que possa
ser considerada uma oferta inovadora. Propde-se também possiveis desdobramentos para outros
contextos de consumo, como cinema e teatro, citados pelos proprios entrevistados. Além disso,
avaliar como a participacdo do usuario no processo projetual poderia contribuir, a fim de
identificar os ganhos que se obtém a partir da interacdo empresa-cliente. Com os indicios
elencados, a exemplo do potencial do Design Estratégico em criar sistemas- produtos inovadores
e de valor para os diferentes agentes, bem como a possibilidade de oferecer melhores
experiéncias para os consumidores a partir de ferramentas propostas pelo Design para
Experiéncia, evidencia-se a oportunidade em se adotar essas abordagens em projetos dessa

natureza.
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APENDICE A — Protocolo do Estudo de Caso

1. Visao geral do projeto

Este estudo de caso do processo de projeto da experiéncia do torcedor no estadio de futebol busca analisar
o caso do clube Sport Club Internacional de Porto Alegre sob a 6tica do design estratégico. Para tanto,
busca-se identificar como o clube projetou a experiéncia no seu estadio, o Beira-Rio, bem como quais os
atores envolvidos.

O estudo sera desenvolvido com os escritorios que participaram do projeto e o responsavel pelo projeto no
clube. De maneira geral, este estudo analisa como ocorreu o processo de projeto da experiéncia do
torcedor do Internacional no estddio Beira-Rio.

1.1 Objetivos do estudo

- Analisar o processo de projeto da experiéncia do torcedor no estadio de futebol sob a otica do design
estratégico, a partir do caso do Sport Club Internacional de Porto Alegre.

- Identificar os elementos que constituem a experiéncia do torcedor no estadio de futebol na visdo dos
projetistas.

- Identificar as principais mudangas na experiéncia do torcedor nesse ambiente a partir do projeto Gigante
Para Sempre.

- Verificar a influéncia do torcedor no processo do projeto.

- Verificar a presenca de novos elementos no estadio Beira-Rio a partir do projeto.

- Avaliar o processo do projeto a partir da abordagem do design estratégico.

1.2 Envolvidos no estudo

A partir da delimitagdo do problema de pesquisa pela pesquisadora Ana Carolina Fajardo Vilela, com
orientagdo do professor orientador Filipe Campelo Xavier da Costa, mapearam-se os entrevistados-chave
para a viabilizagdo deste estudo, sdo eles:

1) Heélio Gregory Giaretta Junior, Gerente de Obras do Sport Club Internacional.

2) Hype Studio, Arquiteto Fernando Balvedi

3) Santini & Rocha Arquitetos, Arquiteto Cicero Santini

4) Arquiteto Carlos de La Corte, consultor técnico da FIFA

2. Coleta de dados

2.1 Acesso as Organizagdes

- Contato telefonico para identificar os entrevistados;

- Envio de e-mail com a apresentagdo do estudo e pesquisador;
- Contato telefonico para confirmar participa¢do na pesquisa;

- Agendamento das entrevistas

2.2 Cronograma da coleta de dados
- Entrevistas com entrevistados-chave até 12/2010.

3. Questoes do Estudo de Caso

- Processo do projeto Gigante Para Sempre;
- Servicos ¢ inovagdes do projeto e

- A experiéncia do torcedor.
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APENDICE B - Roteiro Entrevista Clube

Aquecimento
Qual a sua relagdo direta com o projeto Gigante para sempre?
Quantas pessoas estao envolvidas no projeto dentro do clube? E fora?

Projeto Beira-Rio

Como foi desenvolvido o projeto? Quais os passos?

Quem desenvolveu/participou do projeto?

Quais foram os critérios utilizados para desenvolver o projeto?

O que o clube considera importante ter em um estadio?

Ha um padrao mundial/FIFA de estadio?

Qual o papel da FIFA no projeto? Quais suas exigéncias?

Houve liberdade de se propor algo novo?

Em sua percepgao, até que ponto um estadio de futebol deve/pode ser padronizado mundialmente?
De maneira geral, os torcedores de futebol podem ser considerados iguais, mesmo perfil, independente da
cultura, regiao?

Vocés buscaram compreender a experiéncia do torcedor no estadio? Fatores relevantes, etc?

O clube buscou identificar as caracteristicas que o torcedor realmente da valor?

Qual foi o briefing passado para os escritorios responsaveis?

Como vocé vé a questdo da sustentabilidade economica do empreendimento?

Qual a visdo de longo prazo do estadio?

Servicos

Como foram definidos quais os servigos eram indispensaveis ter no estadio?
Houve alguma consideracao feita pela FIFA?

Vocés buscaram inovar no projeto em geral? E com novos servigos?

Se inovaram, sera que agregara valor perante o torcedor?

Experiéncia do usuario

Qual a relagdo do torcedor com o estadio de futebol?

Como vocé descreveria essa experiéncia?

Quais sdo os casos internacionais que vocé considera benchmarks como geradores de experiéncias
positivas?

Houve preocupagdo com a experiéncia do torcedor no estadio?

Em sua opinido, considera-se a opinido dos torcedores nas exigéncias da FIFA?

Houve alguma participagdo, mesmo que indireta, do torcedor no projeto? Como?

E em relagdo a projetos desenvolvidos com envolvimento do usuario (co-criagdo), vocé tem conhecimento
de algum?
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APENDICE C - Roteiro Entrevista Escritorios de Arquitetura

Aquecimento
Qual a sua relagdo direta com o projeto Gigante para sempre?
Quantas pessoas estdo envolvidas no projeto?

Projeto
Como vocés estruturam projeto? Quais as etapas que vocés seguem? Ha algum modelo?
Como vocés trabalham com o briefing passado pelo cliente?

Projeto Beira-Rio

Como foi desenvolvido o projeto? Quais os passos?

Quem desenvolveu/participou do projeto?

Quais foram os critérios utilizados para desenvolver o projeto?

Qual foi o briefing passado para os escritorios responsaveis?

O que vocé considera importante ter em um estadio?

Ha um padrao mundial/FIFA de estadio?

Qual o papel da FIFA no projeto? Quais suas exigéncias?

Houve liberdade de se propor algo novo?

Em sua percepgao, até que ponto um estadio de futebol deve/pode ser padronizado mundialmente?
De maneira geral, os torcedores de futebol podem ser considerados iguais, mesmo perfil, independente da
cultura, regiao?

Vocés buscaram compreender a experiéncia do torcedor no estadio? Fatores relevantes, etc?
Como vocé vé a questdo da sustentabilidade econdmica do empreendimento?

Qual a visao de longo prazo do estadio?

Servigos

Como foram definidos quais os servigos seriam indispensaveis ter no estadio?
Houve alguma consideracao feita pela FIFA?

Vocés buscaram inovar no projeto em geral? E com novos servigos?

Se inovaram, sera que agregara valor perante o torcedor?

Inovacao
Como vocés tratam a inovagdo dentro do escritorio?
Quais as formas que vocés buscam atingi-la?

Experiéncia do usuario

Qual a relagdo do torcedor com o estadio de futebol?

Como vocé descreveria essa experiéncia?

Quais sdo os casos internacionais que vocé considera benchmarks como geradores de experiéncias
positivas?

Houve preocupagdo com a experiéncia do torcedor no estadio?

Em sua opinido, considera-se a opinido dos torcedores nas exigéncias da FIFA?

Houve alguma participagdo, mesmo que indireta, do torcedor no projeto? Como?

E em relagdo a projetos desenvolvidos com envolvimento do usuario (co-criagdo), vocé tem conhecimento
de algum?
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APENDICE D - Roteiro Entrevista Consultor FIFA

Aquecimento

Vocé possui grande experiéncia em projetos de estadios. Qual a sua percepcdo da situagdo atual dos
estadios brasileiros?

Vocé ¢ o consultor técnico da FIFA para as obras dos estadios que receberdo a Copa de 2014. Qual a sua
participag¢do nos projetos em si?

Projeto

Como os projetos sdo desenvolvidos? Quais os passos?

Quais sdo os critérios que os clubes de futebol utilizam para desenvolver os projetos dos estadios?

Quais interesses sdo considerados: os do clube? Dos torcedores? Dos jogadores? Dos Investidores?
O que vocé considera importante ter em um estadio?

Ha um padrao mundial/FIFA de estadio?

Ha liberdade de se propor algo novo?

Em sua percepgao, até que ponto um estadio de futebol deve/pode ser padronizado mundialmente?
Os torcedores de futebol sdo iguais independente da cultura, regido?

Ha informagdo de quais sdo as caracteristicas que o torcedor realmente da valor?

Viabilidade financeira
Como voceé vé€ a questdo da sustentabilidade econdmica dos empreendimentos?

Servicos

Quais sdo os servigos indispensaveis na sua percep¢ao?

E na visao da Fifa?

O quanto os clubes e investidores inovam nos novos estadios com novos servigos?
Se inovam, serd que agrega valor perante o torcedor?

Inovacao
Se compararmos a experiéncia do torcedor hoje no estddio com a que tinha ha 50 anos, quais as principais
mudangas que vocé observa?

Experiéncia do torcedor

Qual a relagao do torcedor com o estadio de futebol?

Como vocé descreveria essa experiéncia?

Quais sdo os casos internacionais que vocé considera benchmarks como geradores de experiéncias
positivas?

Ha preocupacao com a experiéncia do torcedor no estadio?

Em sua opinido, considera-se a opinido dos torcedores nas exigéncias da FIFA?

Ha alguma participagdo, mesmo que indireta, do torcedor no projeto?

E em relacdo a projetos desenvolvidos com envolvimento do usuério (co-criagdo), vocé€ tem conhecimento
de algum?
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