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RESUMO

Este estudo qualitativo objetivou propor a estratégia de interface do e-marketing experiencial no
aprimoramento da gestdo e difusdo de informagcdbes veiculadas nos sites de Politicas Publicas de
esporte e lazer. Com apoio de revisdo bibliografica, é apresentada a proposta de matriz tipoldogica
envolvendo os mddulos referenciais do e-marketing experiencial, para subsidiar a gestdo e
disseminacdo de informacées online.
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1 INTRODUCAO

Aevolucaodossistemas de governancano setor publico, possibilitouacriacaode
canaisresponsaveis por produzirem mais transparéncia na disseminacdo dos servicos
realizados por meio virtual. Ja se fazem notar estudos e iniciativas importantes, para
ampliar a efetividade da difusao de informacdes online, relacionadas aos programas
e acdes em Politicas Publicas de esporte e lazer (ALZAHRANI et al., 2017).

Entre essas iniciativas, podem ser citados os sites governamentais e o Governo
Eletrénico (e-gov). Os avancos permitidos pelas interfaces e pelo formato destas
ferramentas, buscam se aproximar do fornecimento eficiente de informacdes sobre
Politicas Publicas, fomentando a democratizacao e a cidadania (MARTINS et al., 2016).

A apreensao destas informacdes pela populacdo € importante, ndo apenas para
satisfazer curiosidades, mas, para incrementar o pensamento critico, a confianca
no governo e deflagrar a qualidade nos estilos de vida (WILLIAMS et al., 2017).
O estimulo para adocao de habitos proativos e saudaveis, incluindo a pratica de
esportes e atividades do contexto do lazer, é parte das premissas das Politicas
Publicas de esporte e lazer. Uma das maneiras de difundir seus programas e acdes
esta centrada nos recursos do ambiente virtual.
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Entretanto, para que os sistemas utilizados na divulgacao dessas acdes
governamentais operem de forma a cumprir com eficacia esse papel, € necessario
investimento em um processo comprometido e interfaceado interdisciplinarmente.
Para tanto, devem-se ter, de um lado, as acdes de gestdo da informacao propiciadas
de forma adequada pelo governo, e de outro, a participacao efetiva do cidaddo nos
processos de cocriacdo das iniciativas a serem divulgadas (MENDONCA; ZULIANI,
2017).

Porém, nem sempre isto ocorre no contexto das Politicas Publicas, haja vista os
diversos entraves existentes, tanto na gestdo, como na divulgacao das informacdes,
merecendo atencdo (SCHWARTZ et al., 2010). Quando o cidadao é devidamente
estimulado a ter acesso, conhecer e participar da construcao dos conteudos das
informacodes, sua credibilidade aumenta, podendo impactar, inclusive, em alteracdes
de estilos e habitos adotados. Este aspecto € decisivo para a ampliacdo do
envolvimento com a pratica regular de atividades fisicas, esportivas e do contexto
do lazer, considerando a preméncia de a¢cdes gue minimizem as pandemias de
sedentarismo e obesidade que assolam as sociedades.

A qualidade dos recursos utilizados, a inclusao digital e a possibilidade de
interacdo do cidaddao com os meios de divulgacdo adotados pelo governo, para
Secchi (2009), s6 sdo possiveis, quando um cidadao se vé como coautor do modelo
de governanca. Portanto, investir na analise, adequacao, atualizacdo, gestdo e
difusdao de informacdes dispostas nos sites relacionados com programas e acdes
em Politicas Publicas de esporte e lazer, representa um desafio, para desencadear
a adocao de habitos proativos e saudaveis. Com base nessa perspectiva, este
estudo objetivou propor a estratégia de interface do e-marketing experiencial no
aprimoramento da gestao e difusao de informacdes veiculadas nos sites de Politicas
Publicas de esporte e lazer.

2 METODOLOGIA

O estudo qualitativo foi desenvolvido com base em revisdo bibliografica e
proposta de sugestdao de matriz tipoldgica referente aos modulos do e-marketing
experiencial, para o contexto dos sites de divulgacdo de programas e acdes
em Politicas Publicas de esporte e lazer. Esse estudo evoca reflexdes acerca da
complexidade que envolve a gestdo de informacdes no campo das Politicas Publicas
de esporte e lazer, oferecendo estratégias coadjuvantes, de forma sistémica, para
aprimorar as relacdes entre a gestao publica e os atores sociais.

Paraapesquisabibliografica, foramutilizados ostermose-marketing experiencial
e e-marketing, consultando-se a producao nas bases do Portal Periddicos Capes.
A elaboracdo do roteiro dos modulos sugeridos em forma de matriz tipoldgica,
configura uma iniciativa para estimular a efetividade da difusdao da configuracao de
acdes em Politicas Publicas, com vistas ao desenvolvimento cidadao.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Com base nos resultados da pesquisa bibliografica, foi possivel perceber uma
especial atencao dos estudos ao e-marketing experiencial no campo de estudos do
marketing. (MICELI; SALVADOR, 2017; RYAN, 2016; SHARMA, 2017). O e-marketing
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experiencial pode promover uma intensa relacdo com diversos aspectos da vida
humana, sobretudo, por favorecer a sincronicidade e abranger as subjetividades.

Um dos requisitos para se penetrar com sucesso no ambiente online, deve ser o
de compreender as demandas do usuario, para melhorar sua interacao, propiciando
experiéncias, inclusive, propostas por eles. O principal mote das atuais ferramentas
digitais centra-se na perspectiva de difundir conteddos, associada a promocao de
qualidade na experiéncia de interacdo com usuarios (NEWMAN et al.,, 2017; BRODIE,
2017).

Para que o enfoque dos sites sobre programas e acdes em Politicas Publicas
de esporte e lazer cumpra adequadamente o objetivo de fomentar mudancas
comportamentais positivas, os gestores devem se valer desse arcabouco tedrico
sobre a eficiéncia do e-marketing experiencial. E necessdrio favorecer maneiras
para se atingir a atencao do usuario (SHARMA, 2017) e promover a confianca, para
motiva-lo a adocdo de habitos saudaveis.

O usuario deve ser levado em consideracao de forma exemplar, por meio de
interacao direta com a informacao. Para o e-marketing experiencial, o conceito de
experiéncia se volta para uma perspectiva pessoal e subjetiva, a qual deve afetar a
consciéncia, por intermédio de diversos critérios ligados a estética, a significados
simbolicos e a respostas heddnicas (LIU, 2017), promovendo respostas nos ambitos
cognitivo, afetivo, emocional, social.

Estas estratégias devem se pautar na evocacao positiva do protagonismo social.
Entretanto, sdo necessarias mudancas estruturais e organizacionais, para que o0s
objetivos do e-marketing possam ser alcancados (SALAMAH, 2017). Sendo assim,
apresenta-se a proposta de uma matriz tipoldgica para adocado das estratégias do
e-marketing experiencial, no ambito da elaboracdo dos sites que disponibilizam
informacdes sobre Politicas Publicas de esporte e lazer.

PROPOSTA DA MATRIZ TIPOLOGICA ENVOLVENDO O E-MARKETING
EXPERIENCIAL

Com adaptacao das propostas de Sheu, Su e Chu (2009) e de Schmitt
(2000), segue a sugestao matriz tipoldgica envolvendo segmentacdo da interface
do e-marketing experiencial para melhoria dos sites, baseada em cinco mddulos
referenciais experienciais, a saber:

* Mddulo experiencial da sensacdo - visa atingir os sentidos individuais, o
prazer sensorial e a estimulacdo agradavel, para motivar a avaliacdo positiva
do usuario e envolvé-lo no desejo de futuro envolvimento com o site

* Mddulo experiencial afetivo - visa estimular o sentimento do usuario em
relacdo a determinada informacdo, promovendo o estabelecimento de
vinculo entre as informacdes e o usuario

* Modulo experiencial do pensar - visa ativar o pensamento inovador e de
sucesso do usuario, projetando suas necessidades, desejos e interesses

*» Médulo experiencial do agir - visa promover a aproximacao com a informacao,
de modo a instigar a decisdao para accao, utilizando recursos como imagens
e videos
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* Modulo experiencial relacional e de cocriacao- visa atingir o usuario, com
base na estimulacdo das relacdes diretas entre as pessoas e as informacdes

Esta matriz tipoldgica, ao ser atrelada a construcao das plataformas online,
pode imprimir dinamismo, interatividade e cocriacao, tanto entre usuarios, como
desses com as informacdes. Assim, essa proposta leva em consideracdo diversos
factores, para além da arquitetura e da usabilidade técnica do site, considerando os
elementos cruciais que caracterizam a experiéncia, sobretudo, aqueles que evocam
0s aspectos subjetivos e afetivo-emocionais dos usuarios.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Para que esta proposta de matriz tipoldgica seja efetivada, é necessario que
essas estratégias voltadas ao e-marketing experiencial levem em consideracdo a
interdependéncia e o interrelacionamento entre todos os envolvidos, para tornar
positiva a experiéncia do usuario. Decorrente desses preceitos, pode-se atender
as preferéncias e se aproximar da satisfacao efetiva dos usuarios, com sites sobre
Programas e acdes sobre esporte e lazer.

Avaliar os sites pelo modo da usabilidade € importante, para se definirem
0s aspectos técnicos que agregam valor a vivéncia. Porém, valorizar a experiéncia
subjetiva do usuario é crucial, sendo necessario, buscar essa interface baseada nas
estratégias sensoriais, envolvendo sentimentos, emocdes, valorizacdo da experiéncia
vivida e possibilidade de cocriacao, para permitir que o usuario seja protagonista no
delineamento da experiéncia criativa partilhada no site, promovendo o sentir, pensar,
se emocionar, agir e se relacionar.

ConformealertamMendoncae Zuliani (2017),apenasdisponibilizarinformacdes,
ndo garante a eficiéncia de recepc¢cao das mesmas. Portanto, as acdes nesse sentido
devem atender aos requisitos de qualidade da transmissao da informacao por meio
digital. As experiéncias positivas advindas da possibilidade de interacdo e cocriacao
em sites sobre programas e acdes governamentais sobre esporte e lazer, podem
deflagrar uma intencdo positiva de envolvimento com as mensagens sobre a
importancia de comportamentos favoraveis a adocao de novos habitos.

Evoca-se a urgéncia de novos projetos e Politicas de esporte e lazer, que
abarguem as possibilidades de mudancas da realidade. Portanto, é fundamental
gue as informacdes veiculadas ressaltem o comprometimento com a legitimacao
do direito ao esporte e ao lazer, promovendo a atencao que esses fendmenos
socioculturais merecem.

E-MARKETING EXPERIENCIAL Y GESTION DE LA INFORMACION SOBRE LAS
POLITICAS PUBLICAS DE DEPORTE Y OCIO

RESUMEN.: Este estudio qualitativo objetiva proponer la estrategia de interface de e-marketing
experiencial en la mejora de la gestion y difusion de la informacion publicada en los sitios de Politica
Publica de deportes y ocio. Con el apoyo de revision de la literatura, se presenta la matriz tipolégico
embasada en los mddulos referenciales del e-marketing experiencial.

PALABRAS CLAVE: Deportes; Ocio; e-marketing.

EXPERIENCIAL E-MARKETING AND ONLINE INFORMATION MANAGEMENT IN
SPORTS AND LEISURE PUBLIC POLICY
ABSTRACT: This qualitative study aimed to propose the strategy of experiential e-marketing as
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interface to improvement, management and diffusion of information published in Sports and Leisure
Public Policy’s sites. Based on literature review, the proposed typological matrix involving the
referential modules of experiential e-marketing is presented.

KEYWORDS: Sport; Leisure; e-marketing.
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