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RESUMO

A industria do futebol movimenta bilhGes de dolares por ano em todo 0 mundo. Esse
se tornou um mercado muito lucrativo para as marcas investidoras, devido aos grandes
eventos e as diversas possibilidades de promové-las. Para manter essa industria, os clubes
precisam conservar os seus torcedores sempre envolvidos. Conquistar novos fas e fidelizar os
demais, independente dos resultados, sempre foi uma grande dificuldade para as entidades
esportivas. E nesse momento que entra o trabalho do departamento de marketing. Neste
trabalho, busca-se entender como os clubes de futebol estdo se relacionando com suas
torcidas, a fim fortalecer o relacionamento e transformar os torcedores em torcedores-
consumidores. Além disso, é proposta a utilizacdo das midias sociais como uma potencial
ferramenta para fortalecer o relacionamento entre torcedores e clubes. O trabalho traz como
exemplo o caso do Botafogo de Futebol e Regatas, que atravessa uma complicada crise no
ano de 2014, analisa a forma como clube se comporta nas midias sociais e apresenta
alternativas de estratégias para manter seu publico fidelizado. O Botafogo foi tomado como
exemplo com o objetivo de analisar a maneira que um clube brasileiro se comporta diante
uma crise e de que forma utiliza suas midias sociais para amenizar seus efeitos. Através de um
levantamento bibliografico, a analise de sites e periddicos e das midias sociais do clube,
percebeu-se a utilizacdo da estratégia do branding esportivo e a tética do storytelling como
possiveis solucdes para a melhoria do relacionamento da entidade com a torcida.

PALAVRAS - CHAVE: marketing esportivo; midias sociais; torcedores; branding esportivo.



ABSTRACT

The soccer industry moves billions of dollars a year worldwide, this has become a very
profitable market for investors brands due to major events and the various possibilities of
promoting them. In order to keep this industry, the clubs must maintain their fans always
involved. Attract new fans and retain the others, regardless of the results, has always been a
difficulty for sports entities, and that is when the work of the marketing department enters.
This paper seeks to understand how soccer clubs are relating to their supporters to strengthen
this relationship and turn fans into fan consumers. In addition, the use of social media is
proposed as a potential tool to strengthen the relationship between fans and clubs. The paper
brings as an example the case of the football team Botafogo, which is going through a
complicated crisis in 2014, and looks at how the club behaves in social medias and presents
alternative strategies to keep your public loyal. Botafogo was taken as an example in order to
analyze the way a Brazilian club behaves before a crisis and how their uses social media to
mitigate its effects. Through a literature review, an analysis of websites, journals and the
soccer team’s social media, it was concluded that the use of sports branding strategy and
storytelling tactic are possible solutions for improving the organization's relationship with the

fans.

KEYWORDS: Sports Marketing; Social Medias; Fans; Sports Branding.



INTRODUCAO

O Brasil é popularmente conhecido como “o pais do futebol” e n&o é dificil entender o
porqué desse adjetivo. Ao andar pelas ruas em um dia de final de campeonato, mesmo que
vocé ndo acompanhe o esporte, com certeza ira se deparar com algo relacionado a partida,
seja uma manchete de jornal, um grupo de amigos que discutem quem serd o campedo ou até
mesmo os torcedores que se deslocam para o estadio.

E possivel perceber que o futebol esta presente no dia a dia do brasileiro. No ano de
2009, o pais ja possuia 783 clubes profissionais. Desde sua chegada ao pais, no final do
século XI1X, até hoje o esporte e a relacdo dos torcedores com 0 mesmo passou por diversas
transformacdes. O futebol transformou-se em uma indlstria que gera milhGes por ano e o
principal consumidor € o torcedor. Mas como conquistar e fidelizar esse torcedor em pleno
século XXI, época em que a informacéo viaja todo o0 mundo em segundos e a tecnologia nos
permite uma variedade infinita de entretenimento?

Essa pergunta foi o questionamento inicial para o desenvolvimento deste trabalho. Ao
tomar o torcedor como foco e principal consumidor, é preciso entender a relacdo que o
mesmo possui com o seu clube, o porqué da escolha de determinado time para torcer e o que
espera receber em troca. E 6bvio que no futebol, e em qualquer outro esporte, a torcida
sempre espera ver a vitoria da equipe ou do atleta para quem estava torcendo. Porém, ndo é
possivel alcancar a todo o momento a conquista de um campeonato ou de um resultado
positivo. Portanto, € preciso encontrar uma forma de manter o torcedor engajado com o seu
clube, sem depender apenas dos resultados dentro de campo. Neste momento, entra o trabalho
do marketing esportivo.

Atualmente, os clubes de futebol buscam investir no relacionamento do time com o
torcedor para além dos 90 minutos da partida. Essa é uma tatica valida e importante para
envolver e transformar esses individuos em potenciais consumidores dos diversos produtos
esportivos. A fim de fortalecer esse relacionamento, os clubes utilizam diversas estratégias,
dentre estas estdo novas tecnologias que possuem grande potencial para auxiliar na
proximidade dos clubes de suas torcidas. Entre as ferramentas disponiveis gragas ao avango
da tecnologia, encontram-se as midias sociais que sdo consideradas excelentes ferramentas
para criar e manter um relacionamento do cliente com a marca. Mas serd que apenas estar
presente nesses meios basta para fortalecer essa relagdo?

Com o intuito de responder essa pergunta e investigar como as midias sociais podem
ser consideradas uma grande aliada para gerar relacionamento entre a marca esportiva e 0s

torcedores, este trabalho toma como base o clube Botafogo de Futebol e Regatas e analisa a
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sua atuacao nas diversas redes sociais da internet. A pesquisa realizada pelo Ibope em parceria
com o jornal Lance! aponta que o clube alvinegro possui cerca de 3,4 milhdes de torcedores
em todo o Brasil. Se compararmos esse dado com o numeros de seguidores que o clube possui
em suas paginas oficiais em cada midia social, podemos ver uma discrepancia em relacéo aos
mesmos. No Facebook, o clube possui cerca de 1,1 milhdo de curtidas, no Twitter esse
namero cai para cerca de 630 mil, no Instagram 38 mil e no YouTube 12 mil.

E preciso entender a funcionalidade que cada uma dessas midias possui dentro do
clube e tracar solucdes para explorar ao maximo suas potencialidades. Um dos fatores que
devem ser levados em consideracdo é a quantidade de jovens que podem ser atingidos através
desse meio. Apesar da atual insercdo de pessoas mais velhas nesse ambiente, 0 mesmo
continua sendo predominantemente jovem, o Facebook, por exemplo, no ano de 2012 possuia
a média de 22 anos de idade entre os seus usuarios (DE LUCA, 2012).

O dado acima mostra um importante numero a ser trabalhado e uma possivel
oportunidade de utilizacdo das midias sociais para gerar relacionamento com o jovem
torcedor. Os futuros formadores de opinido sdo os jovens gque hoje estdo navegando nas
midias sociais, utilizando as novas tecnologias e que ja crescem acostumados com o acumulo
de informag0es que recebem a cada dia.

Para o Botafogo, e todos os outros clubes de futebol, o investimento na comunicagédo
com essa geracdo pode ser uma Otima oportunidade de aumentar sua base de féas e
consumidores em médio prazo. Portanto, € preciso investigar quanto e como as midias sociais,
que estdo presentes no dia a dia desse jovem, podem ser influenciadoras nesse aspecto e como
inseri-la no planejamento do clube para que junto das demais a¢Ges possam complementar
essa comunicacao.

Portanto, este trabalho tem como objetivo investigar a maneira como o clube Botafogo
de Futebol e Regatas utiliza-se de seu marketing esportivo para manter e expandir sua base de
fas, tanto em momentos de conquistas como nos de derrotas, e a forma que as midias sociais
podem ser inseridas nesse planejamento, a fim de auxiliar nas metas do clube.

Antes de associar as midias sociais aos clubes, é preciso entender de que forma o
marketing esportivo atua dentro dessas entidades. Assim, o primeiro capitulo apresenta a
transformacéo do futebol em uma industria, a inser¢do do marketing esportivo nesse contexto,
os distintos perfis dos torcedores e a utilizacdo do branding esportivo como estratégia de
fidelizag&o da torcida.

O segundo capitulo faz um panorama geral das midias sociais e as formas que podem

ser utilizadas pelos clubes de futebol. Sdo apresentadas suas principais caracteristicas e
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fungdes, além de tragar um paralelo entre os torcedores e os usuérios, a fim de identifica-los e
analisar o seu comportamento.

O terceiro e ultimo capitulo traz como exemplo o caso do Botafogo de Futebol e
Regatas. Nesse capitulo, é apresentada a atual situacdo de crise do clube, e a forma como a
entidade utiliza seu marketing esportivo e se relaciona com o torcedor nesse complicado
momento. Além disso, também é observado de que maneira o clube poderia utilizar de suas
midias sociais em seu planejamento de marketing para criar um melhor relacionamento com

sua torcida.



1 - A INDUSTRIA DO FUTEBOL
1.1 A profissionalizagéo do futebol

O futebol ¢é o esporte mais praticado e mais popular em todo o mundo, estima-se que a
modalidade possui cerca de 3,5 bilhdes de praticantes (aproximadamente metade da
populacdo mundial) (CASSIA, 2014), incluindo amadores e profissionais. No Brasil, ndo é
diferente, o esporte é considerado paixdo nacional e é capaz de mobilizar todo o pais. Nos
jogos da selecdo na Copa do Mundo Fifa, escolas cancelam aulas, empresas liberam
funcionarios para que no momento em que 0 juiz apitar o inicio da partida todos possam estar
acompanhando.

Podemos encontrar algumas versfes sobre a chegada do futebol no Brasil, porém a
mais aceita afirma que o brasileiro Charles Miller mudou-se para Inglaterra para estudar e ao
retornar ao seu pais, no ano de 1894, trouxe na bagagem uma bola e as regras do futebol. A
principio, o esporte era praticado amadoramente, apenas para o lazer de membros da elite.
Nesse periodo, denominado como amadorismo, o futebol era um simbolo de diferencia¢do
social, um bem restrito a elite econémica e cultural. O prazer e a beleza do esporte estavam
em simplesmente jogar o futebol, tendo o futebol-arte como principal objetivo para a
construcdo do espetaculo (CARVALHO, 2003, p. 23).

Na década de 20, torcedores comecaram a lotar os estadios cariocas e paulistas para
impulsionar seus times, a partir de entdo os clubes encontraram-se frente a um dilema: os
jogadores amadores e de classes mais altas nem sempre apresentavam o futebol de alto nivel
esperado pelos torcedores. Portanto, era preciso contratar jogadores oriundos de classes mais
baixas, que em sua maioria demonstravam também um futebol de qualidade. A unido desses
jogadores manteria o nivel das partidas e, consequentemente, o0 publico nos estadios. Desta
maneira, seria preciso pagar salarios a esses jogadores que ndo tinham condicGes de se
sustentarem.

O profissionalismo nas equipes comegou a surgir no ano de 1923, no clube Vasco da
Gama, que reuniu jogadores de baixa renda e até desempregados para compor sua equipe,
ascendendo para a primeira divisdo e se equiparando a equipes consideradas de elite, que
praticavam o esporte apenas por diversdo. O amadorismo perdia cada vez mais Seu espago e 0
futebol comecava a deixar de ser um esporte exclusivamente elitista.

A partir da década de 30, os donos das fabricas comecaram a incentivar seus
trabalhadores a praticar o esporte, a fim de melhorar seu condicionamento fisico e disseminar

0 nome de suas empresas nos torneios que ocorriam entre equipes de diversas fabricas. Além
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de aumentar o prestigio das empresas, o futebol também cumpria outras funcbes desejadas
pelos industriais como: motivagdo no trabalho e controle do lazer (DAMO, 2002, p. 37).

A eleicdo de Getulio Vargas para presidente em 1930 também contribuiu para o fim do
amadorismo, pois 0 mesmo regulamentou como profissionais os jogadores de futebol pela
legislacdo social e trabalhista de seu governo (RODRIGUES; SILVA, 2006, p.171). Isso
ocorreu, pois, ap6s a Copa do Mundo de 1930, diversos jogadores brasileiros foram
contratados para jogar em paises da Europa, onde o profissionalismo ja era uma realidade. A
profissionalizacdo do futebol gerou a diviséo entre dois torneios, o profissional e o amador. A
imprensa e a opinido publica em geral aderiram aos torneios profissionais, pois viam nestes a
apresentacdo do esporte como espetaculo, ao admirar uma partida com mais ginga e
criatividade. Segundo Damo (2002), nesse periodo, comeca a ficar mais evidente o
pertencimento clubistico, principal contribuidor do desaparecimento gradual das diferencas
sociais, uma vez que gera um sentimento de inclusdo da mesma nacéo.

A década de 40 foi também um marco para a profissionalizacao do futebol brasileiro, a
Copa Roca’ e o campeonato sulamericano foram disputados quase anualmente e a CBD
(Confederacéo Brasileira de Desportos) encarregou os times profissionais de disputarem esses
campeonatos. A década de 50 selou de vez a profissionalizacdo do esporte no pais, pois, 0
mesmo foi sede da Copa do Mundo no ano de 1950, proporcionando o primeiro grande evento
de futebol em territério nacional.

As conquistas da selecdo Brasileira nos anos de 58, 62 e 70 também contribuiram para
o fortalecimento do profissionalismo do futebol, e, a partir da década de 70, foi possivel notar

grandes mudangas no futebol Brasileiro em decorréncia do profissionalismo:

(...) 0 jogo passou a ser cada vez mais racional. Essa transformacéo, apoiada
na competitividade crescente, na seriedade imposta na preparacdo e no jogo
e na busca de resultados/ vitorias afeta, também, a arte do futebol. Tem
inicio o predominio da forca fisica dos atletas e da disciplina do conjunto em
torno de uma estratégia de jogo. (RODRIGUES; SILVA, 2006, p. 172).

Nesta mesma época, devido as dificuldades que passavam os clubes brasileiros,
tornou-se cada vez custosa a manutencdo dos jogadores, pois 0S mesmos estavam recebendo

propostas de outros paises. Em meio a esse cenario, lentamente os clubes foram introduzindo

‘A Copa Roca, atual Supercldssico das Américas, é a competicdo disputada entre as sele¢Ges da Argentina e do
Brasil. A primeira edi¢cdo aconteceu no ano de 1914, a competicao foi interrompida em 1976 e voltou a ocorrer
no ano de 2011.
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placas ao redor do campo e patrocinadores em seus uniformes, comecando entéo a fortalecer o

marketing esportivo no Brasil.

Marketing esportivo, sob o prisma das entidades é o processo pelo qual se
suprem necessidades e desejos de entidades esportivas através da troca de
produtos e valores com seus mercados. Ja sob a 6tica dos f&s, torcedores e
consumidores, marketing esportivo é a processo social e gerencial pelo qual
os individuos e grupos tém seus desejos e necessidades atendidas por meio
de transagGes com o fim de Ihes trazer satisfagio. (CARDIA, 2004, pg 22.)

Em 1987, o Clube dos 13 (unido dos 13 maiores clubes do pais) organizou a Copa
Unido, patrocinada pela Rede Globo, Coca Cola e Varig. Esse pode ser considerado um
momento decisivo na modernizacdo do futebol brasileiro, ou melhor, sua insercdo definitiva
no futebol industrializado, dominado pelo marketing e pelos empresarios (RODRIGUES;
SILVA. 2006).

Nesse contexto de futebol industrializado, podemos considerar o esporte como um
produto. Segundo Melo Neto (2013), o esporte € um produto que se desdobra em produtos
fisicos (materiais e equipamentos esportivos, atletas, equipes, instalacfes), servicos tangiveis
(servigos prestados aos torcedores de estacionamento, bar, restaurante, lojas) e servicgos
intangiveis (eventos esportivos). Dessa maneira, podemos perceber que todo o universo que
rodeia o futebol, na atualidade, é considerado um produto que pode e deve estar incluso no
planejamento de marketing dos clubes. Muito diferente do comecgo do século XX, em que era
apenas um esporte praticado para o lazer e divertimento, sem compromissos empresariais.

Rodrigues e Silva (2006) fazem uma andlise do atual mercado do futebol brasileiro e

apontam claramente de que maneira 0s elementos desse esporte se transformam em produto:

No cenario futebolistico brasileiro: 1) os jogadores se transformam em
mercadorias valiosas, sendo comercializados como um produto que gera
grandes ativos para os clubes; 2) os torcedores, antes percebidos como
devedores eternos de sua devocao ao clube por seu amor a camisa, sdo hoje
percebidos como clientes ou consumidores, classificados economicamente;
3) os estadios que antes eram espacos rudimentares de pratica do futebol,
transformaram-se em modernos "palcos™ oferecendo uma estrutura com lojas
para a comercializacdo de produtos identificados com a marca do clube; 4) o
jogo, antes visto como uma forma de integracdo social, hoje representa um
ativo financeiro a ser explorado, devido ao poder de penetracdo da televiséo
e a capacidade de, segundo Sodré (1973), transformar uma simples acdo em
uma mensagem interessante capaz de atrair a atencdo do publico
(RODRIGUES; SILVA, 2006, p.180).
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Um grande exemplo de industrializacdo do esporte foi a Copa do Mundo Fifa
realizada no Brasil em 2014. Foram investidos 11 bilhGes de dblares para a realizagdo do
evento, 3.429.873 torcedores compareceram aos 12 estddios em que ocorreram 0S jogos
durante o mundial. Os jogos foram transmitidos através de emissoras de televisdo para mais
de 200 paises, 35,6 bilhdes de tweets foram criados apenas durante um jogo do mundial, o
jogo entre as selecdes do Brasil e da Alemanha, superando todos os recordes anteriores de
postagem no microblog Twitter (LARA, 2014).

Atualmente, as contratacdes e os salarios de jogadores atingem valores astronémicos,
podemos tomar como exemplo o caso de Cristiano Ronaldo, a transferéncia mais cara de toda
a historia. No ano de 2009, o jogador foi transferido do clube inglés Manchester United para o
clube espanhol Real Madri pelo valor de 94 milhdes de euros. Dessa forma, podemos
perceber que o futebol estd bem distante daquele esporte outrora amador, e hoje se trata de
uma industria que movimenta entre 400 bilhGes e 1 trilhdo de ddlares por ano. Este valor
também é enorme quando tratamos do marketing esportivo, segundo a Reda¢do Exame.com,
apenas no ano de 2013, o patrocinio esportivo no Brasil movimentou 665 milhdes de reais
(REUTERS, 2013).

1.2 O marketing esportivo

A industria do futebol tem o poder de transformar todos o0s elementos ligados a ela em
produtos, os jogadores ndo atuam mais (ou apenas) por amor a camisa. O estadio ndo esta
destinado somente a pratica do esporte, mas principalmente a arrecadacao através da cobranca
de ingresso e da venda de espacos publicitarios. As cores e 0 escudo do clube ndo séo apenas
para serem estampados como sindnimo de orgulho, na verdade, transformaram-se em uma
marca valiosa que podera ser negociada para o direito de utilizagdo dos mesmaos.

Com essa brusca transformacdo do esporte, desde inicio do século XX, os clubes
encontraram no marketing esportivo a possibilidade de se aproximar de seus torcedores e de
gerar receita para as instituicdes. Segundo MULLIN; HARDY e SUTTON (1996, p.49),
marketing esportivo consiste em todas as atividades designadas a atender as necessidades dos
consumidores de esporte por meio de um processo de intercambio. A expressdo marketing
esportivo desenvolveu duas vertentes principais: o marketing de produtos esportivos e
servigcos direcionados ao consumidor de esporte e o marketing de outros produtos de
consumo, industrial e de servicos, pelo uso de promog0es esportivas.

O marketing é de grande importancia para os clubes na atualidade, pois, € ele o setor

responsavel pela venda de produtos licenciados, pela angariacdo de sdcios torcedores e pelo
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planejamento de posicionamento da marca perante seus torcedores. O marketing esportivo
atua de diversas maneiras no universo dos esportes e é responsavel por administrar a relacdo
entre clube e patrocinadores e clube e torcedores. Ao dar destaque a primeira relagéo,
podemos ressaltar trés vertentes: patrocinio, materiais esportivos, licenciamento e franquias.

Para Teitelbaum e Luce (1995), patrocinios abrangem acordos contratuais entre
organizacOes e atletas, a associacdo do nome de uma empresa a um evento esportivo ou a
utilizacdo da veiculacdo de coberturas jornalisticas esportivas para a transmissdo de
mensagens.

Ao referir-se ao material esportivo, Melo Neto (1995) afirma que as negociacgdes deste
aproximam o atleta do esporte ao fabricante do produto. Os fabricantes ndo apenas equipam
os atletas, mas também utilizam a imagem dos mesmos para promover sua marca.

Por fim, ao referir-se sobre licenciamentos e franquias, Kotler (2000) explica que estes
tratam-se de um acordo para que o licenciado possa utilizar-se da marca esportiva para a
confeccdo de produtos comerciais, mediante a uma taxa de pagamento para o licenciador.

Todas essas vertentes do marketing esportivo dependem de um agente impulsionador
que faca, por exemplo, uma empresa interessar-se em patrocinar o clube, ou licenciar seus
produtos, e até mesmo que faca o torcedor se transformar em um torcedor-consumidor,
buscando por produtos e eventos de seu time. Uma das maiores acdes de marketing para gerar
esse interesse de ambas as partes € a transformacdo do esporte em experiéncia.

O esporte € objeto de uma experiéncia incomum, pois é consumido ao passo que é
praticado e dotado da mais total imprevisibilidade. (MELO NETO, 2013, p.73). O momento
de maior envolvimento do torcedor com o seu clube do coragdo acontece no instante em que
seu time entra em campo, esteja 0 mesmo assistindo dentro do estadio, no sofa de casa ou em
um bar com os amigos. Sabemos que a emogéo do torcedor pode ser ainda maior, caso esteja
no estadio, cercado de torcedores movidos pelo mesmo sentimento, pois este se sente
pertencente ao time e com a obrigacdo de impulsiona-lo para a vitdria. Esse é o principal

momento de experiéncia causado pelo esporte.

A visdo de vivéncia e experiéncia é a base conceitual do marketing esportivo
do século XXI, cujos principais objetivos sdo criar novas vivéncias e
fomentar experiéncias inusitadas na compra de produtos, nas diferentes
formas de consumo esportivo e no relacionamento das entidades esportivas
com torcedores, praticantes e fds. (MELO NETO, 2013, p. 73)

No momento em que se destaca a relagdo entre o clube e o torcedor, tratamos da mais

complexa, porém mais importante relacdo neste meio, pois € o torcedor que faz a industria do
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esporte se movimentar. Ao comprar um produto licenciado de seu time ou um ingresso para
assistir a uma partida, é ele quem decide se: (i) ira aderir ao programa de socio torcedor do
seu clube; (i) assistira ao jogo pela televisdo ou realizard qualquer outra atividade e (iii) ira
interagir com seu clube através das ferramentas disponibilizadas pela internet. Por isso, é de
extrema importancia o estudo aprofundado do torcedor, uma vez que € possivel entender suas
diversas caracteristicas e formas de consumir o seu clube na forma de produtos e

entretenimento, com o intuito de estimular o mesmo a realizar este consumo.

1.2.1 O foco na arquibancada: os torcedores

O Brasil é popularmente conhecido como “o pais do futebol”, essa expressdo é
ratificada ao considerarmo-lo como o esporte mais popular do pais. A convivéncia dos
brasileiros com este vai desde os noticiarios da televisdo até as conversas no bar e no trabalho.
Por isso, mesmo sem nenhum conhecimento técnico sobre o assunto podemos observar que é
possivel separar os “tipos” de torcedores em grupos diferentes. Por exemplo, (i) os torcedores
fanéaticos, que param tudo o que estdo fazendo para assistir ao jogo do seu time, seja no
estddio ou através da televisdo ou radio e acompanham cada noticia do mesmo; (ii) 0s
torcedores que gostam do esporte, porém acompanham o time esporadicamente e (iii) aqueles
que afirmam torcer para um clube apenas por achar que devem seguir a convencéo social de
que todo brasileiro precisa ter um time de futebol, mas nio o acompanham. E possivel
perceber também que independente do seu grau de envolvimento com uma determinada
equipe, muitos torcedores veem o esporte como instrumento de lazer e fuga da realidade.

Essas sdo apenas observacdes feitas no cotidiano do brasileiro, mas os clubes ndo
podem se basear simplesmente no “achismo” e considerar que conhecem por completo o seu
torcedor, nem mesmo achar que este se comporta da mesma maneira que ha 10 anos. Esta
segmentacgdo e o estudo da mesma sdo de extrema importancia, pois retratam as mudancas de
comportamento do torcedor e alertam os especialistas de comunicagdo e marketing esportivo
para o uso de novas técnicas com o objetivo de estreitar relacionamento e fidelizar torcedores.

Diversos autores tratam deste tema sob dpticas diferentes e tomam como ponto de
partida de andlise referéncias distintas. No livro Marketing Esportivo: a reinvencdo do
esporte na busca de torcedores, Irvin Rein, Philip Kotler e Bem Shields tratam desta
segmentacdo sob a dptica do envolvimento dos fas, 0 que 0s mesmos nomeiam como Escada
de Envolvimento do Torcedor, que se divide em: indiferentes, curiosos, gastadores,
colecionadores, agregados, conhecedores e fanaticos. (REIN, KOTLER, SHIELDS, 2008, p.
94).
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Segundo os mesmos, os indiferentes sdo as pessoas que ndo estdo envolvidas
diretamente com nenhum esporte e irdo preteri-lo por qualquer outra atividade. Estes sé
possuem conexdes fracas com o0s esportes, como, por exemplo, a busca por informacdes sobre
um determinado time de uma universidade apenas por ter o vinculo de ter sido a instituicdo na
qual se formou. Mesmo com essas caracteristicas, esse segmento nao deve ser ignorado pela
indUstria do esporte, uma vez que pode construir uma possivel atracdo pelo mesmo no
momento em que ndo possui comprometimento anterior com nenhuma modalidade ou clube.

Os curiosos estdo sempre bem informados sobre o esporte que acompanham, buscam
informacdes através de diversos meios de comunicacdo e apesar de ser um segmento de
grande importancia para a audiéncia da modalidade através da midia, ndo € um torcedor em
potencial para eventos esportivos.

Os gastadores sdo aqueles que estdo dispostos a investir seu dinheiro no prazer que o
esporte pode lhe proporcionar, sem um foco especifico de clube, entidade ou até mesmo
modalidade. Esses s&o bastante valorizados pelos profissionais de marketing por estarem
propensos a gastar para obter divertimento através do esporte.

Os colecionadores sdo pessoas dispostas a pagar por tudo aquilo que possa remeter ao
seu clube de coracdo ou seu esporte favorito. Os autores afirmam que os agregados sdo
aqueles que veem os jogadores como seus herdis e buscam sempre uma maneira de estar perto
deles e de sua equipe favorita, ndo se contentando em apenas ser mais um na multiddo para
impulsionar seu time.

Os conhecedores investem alto para terem intensa participacdo, acessos e
acomodacfes exclusivas, como camarotes com servicos especiais. Sdo também os
conhecedores que se envolvem de tal maneira, fazendo que sua vida gire em torno do esporte
e costumam seguir profissdes nesta area. Por fim, os torcedores mais envolvidos da Escada de
Envolvimento do Torcedor: os fanaticos. Estes apoiam incondicionalmente o seu time e sdo
comprometidos com os objetivos do clube, adaptando suas vidas para acompanharem a equipe
em todos 0s momentos.

Francisco Neto, na obra Marketing Esportivo: o esporte como ferramenta do
marketing moderno segmenta os torcedores sob a éptica do tipo de consumo que 0S mesmos
fazem do esporte.

O torcedor festeiro é aquele que ndo costuma frequentar os estadios, mas sempre
participa de eventos de transmissdo de jogos para se divertir com 0s amigos, porém possui
pouca ligacdo com o esporte. O conectado utiliza-se das Ultimas tecnologias para estar sempre

atento as novidades do esporte ou de seu clube. O competitivo aposta resultados de jogos e
16



sempre se gaba quando seu atleta ou time preferido ganha algum jogo ou conquista um
campeonato. O customizado é o torcedor que consome o0 esporte de acordo com a sua
conveniéncia de local do evento, venda de ingressos e produtos, dentre outros. O bem
informado sabe todas as informacdes e histdria sobre determinado esporte, desde a historia até
suas regras. O autossuficiente utiliza de jogos virtuais para consumir o esporte, tornando-se
assim o préprio jogador, treinador e torcedor. O provedor é aquele que ndo apenas assiste ao
esporte, mas também gera contetido e interage com o clube através das diversas midias.

O torcedor em série angaria novos torcedores para uma nova experiéncia com o
esporte, antes desconhecida pelos mesmos, seja assistir a um jogo no estadio ou conhecer uma
nova modalidade esportiva. O torcedor dissimulado ndo se expfe em publico, nem mesmo da
sua opinido em relacdo ao cenario, apenas assiste 0 esporte sozinho, ndo vai aos estadios e
busca informacdes através da internet. Por fim, o torcedor valorativo que pratica o esporte
pelos beneficios que este podera trazer para sua salde.

Notamos que ndo ha um consenso nha segmentacdo dos autores, mas podemos
encontrar semelhancas nessas caracterizac6es. Na verdade, ndo ha modelo de torcedor. Ele é
um mix, (...) embora alguns se enquadrem melhor em determinados tipos. (MELO NETO,
2013, p. 122). Dentre os segmentos apresentados anteriormente, daremos destaque para trés
tipos de torcedores que possuem uma maior tendéncia de envolvimento com seu clube nas
midias sociais: o torcedor conectado, que possui grande potencial para o consumo do futebol
e do clube através das midias sociais; o torcedor provedor que gera conteldo e se envolve
com seu time através das novas midias e o torcedor curioso que se envolve com o esporte
apenas através das midias.

E possivel observar a existéncia de algo comum a todos os torcedores, independente
da modalidade com que se identificam e acompanham: a paixdo. Este elemento é tdo
importante que Francisco de Melo Neto propde a inclusdo do quinto P (paixdo) no mix de
marketing esportivo. A classificagdo dos 4Ps do mix de marketing surgiu no livro Basic
Marketing: A Managerial Approach, de 1960, em que o autor Jerome McCarthy afirma que a
busca pelo atendimento das necessidades dos clientes envolve o desenvolvimento do produto
correto, que deve ser colocado no lugar adequado, e vendido com 0 preco e promogao
apropriados. Definindo, assim, produto, preco, pragca e promog¢ao como as quatro principais
vertentes do marketing.

Ao ser inserido no modelo o P5 de paixdo, introduziu-se a variavel de contexto no
ambiente do marketing esportivo, pois a emocdo e paixdo sdo inerentes ao torcedor cujo

comportamento € um fator contingencial das acfes de marketing esportivo de qualquer
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entidade esportiva ou empresa que investe no esporte. (MELO NETO, 2013, p.74). Podemos
perceber que este é o sentimento que move o torcedor, que o faz chorar ao ver seu time ser
rebaixado para série B, mas ao mesmo tempo o faz explodir de alegria com a conquista de um
titulo e abracar um desconhecido no estadio na comemoracdo de um gol de sua equipe, pois
nesse momento todos estdo agindo com um sentimento Gnico de paixao.

Atualmente, as marcas de diversos segmentos ja perceberam que, além de oferecer um
produto de qualidade, precisam de um diferencial que tenha o poder de gerar um vinculo
emocional com o consumidor. E a partir dessa consideracio que surge o conceito de
lovemarks. Lovemarks sdo as marcas carismaticas que as pessoas amam e protegem com
unhas e dentes (ROBERTS, 2005, p. 79). Os clubes de futebol apresentam a vantagem de os
consumidores possuirem um enorme vinculo emocional com a sua marca. Esse vinculo surge
no momento em que o torcedor escolhe o time para qual ira torcer, e possui a tendéncia de
permanecer aflorado ao longo de sua vida. Portanto, os departamentos de marketing precisam
explorar a0 maximo esse sentimento em suas acdes, seja para o0 lancamento de um novo
uniforme ou para a venda de ingressos para um jogo com pouca expectativa de pablico.

Porém, esse mesmo sentimento podera refletir negativamente no retorno de marketing
dos clubes, pois, como o torcedor € movido pela paixdo, ao ver seu time perdendo um titulo
importante, sendo desclassificado de um campeonato ou ndo apresentando um bom futebol
em campo, ele perde o estimulo de comparecer as partidas e até mesmo comprar produtos
licenciados. Utilizando-se, por muitas vezes, de uma cléssica frase no mundo do futebol: “O
time ndo estd merecendo”. E no momento em que o torcedor toma essa atitude, nio de
rejeicdo, mas de distanciamento (temporario ou ndo) do clube que os departamentos de

marketing precisam atuar com maior intensidade, a fim de evitar esta situag&o.

1.2.2 “Hei de torcer até morrer”

A expressdo acima, retirada do hino do Ameérica Futebol Clube, retrata claramente o
sentimento de amor e devocédo do torcedor com o clube, porém esse sentimento néo significa
diretamente retorno financeiro para a equipe, nem mesmo retorno de marketing. A mais
comum das causas do declinio reside no desempenho insatisfatorio, que ocorre quando as
expectativas depositadas na equipe ou nos atletas ndao se completam. (REIN; KOTLER,;
SHIELDS, 2006, p 249). Essa performance abaixo do esperado, por muitas vezes, pode
ocorrer pela ma gestdo do clube de futebol. No momento em que o esporte se transforma em
uma industria, é necessario profissionalizar também sua administragdo. Porém, no Brasil,

encontramos diversos casos de gestbes falhas, o que influencia diretamente no mau
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desempenho da equipe dentro de campo, realidade vivida pelo clube Botafogo de Futebol e
Regatas.

No més de agosto de 2014, segundo o jornal O Dia, o alvinegro atingiu a marca de trés
meses de salarios atrasados, resultado de uma ma gestdo. Nesse mesmo ano, como noticiou o
Jornal do Brasil, o clube possuia uma divida de 700 milhdes de reais. Todos esses fatores
influenciaram dentro de campo, o0 que contribuiu para que o clube fosse desclassificado na
primeira fase da Copa Libertadores 2014, no més de abril, e para que ndo apresentasse uma
campanha empolgante no Campeonato Brasileiro do mesmo ano. Podemos ver a ligacédo
direta do mau desempenho do clube com o retorno de marketing, ao compararmos 0s nUmeros
da média de publico do time na Libertadores, um campeonato internacional e de grande
importancia, que foi de 33.529 (publico pagante), com a média de publico do clube até 0 més
de setembro de 2014 no Campeonato Brasileiro, que ndo tem apresentado grandes resultados,
16.047 (publico pagante). Este é apenas um dos fatores que podemos analisar para perceber o
quanto os bons resultados da equipe podem influenciar em seu retorno financeiro.

Diante disso, é possivel questionar de que maneira o departamento de marketing
podera atuar, a fim de obter nimeros satisfatérios nos momentos em que os resultados da
equipe ndo atingem a expectativa do torcedor e o desestimulam a consumir o esporte como
produto? Como citado anteriormente, o hino do clube América retrata 0 amor e a devogdo do

torcedor ao time, porém em nenhum momento faz juras de consumo da marca.

1.3 Branding esportivo — o surgimento e o fortalecimento de uma marca

Formar um time vencedor deveria ser prioridade para todos os clubes de futebol,
porém, nem sempre isso € possivel, até porque esbarramos na maxima de que para um time
ser vencedor, os demais terdo de ficar pelo caminho. E neste momento que o marketing
esportivo precisa fazer a diferenca e transformar uma campanha sem vitérias em um momento
de envolvimento do torcedor com a marca.

O departamento de marketing é o responsavel por fortalecer a marca nos momentos de

vitdrias e derrotas, é neste cenario que se enquadra o branding esportivo.

Branding significa dotar produtos e servigcos com o poder de uma marca.
Esta totalmente relacionado a criar diferencas. Para colocar uma marca em
um produto, é necessario ensinar aos consumidores quem é o produto
batizando-o, utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo
bem como a que ele se presta e por que o consumidor deve se interessar por
ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor
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a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua
tomada de decisdo mais clara, e, nesse processo, gerar valor a empresa.
(KOTLER, 2012, p. 259)

No universo do esporte ndo é diferente, a marca de um clube e seu posicionamento
devem estar claros na cabeca do torcedor. Uma marca € uma sintese de fatos e imagens que
compdem um produto esportivo, quase sempre definida por slogan, temas, locais, simbolos,
caracteristicas do produto e diversos outros atributos concretos e abstratos (REIN; KOTLER,;
SHIELD, 2008, p. 111). O maior desafio do departamento de marketing é encontrar elementos
e taticas para que a equipe seja identificada pelo torcedor da mesma maneira independente de
seu desempenho dentro de campo, e, além disso, ainda fazer com que 0 mesmo se interesse
pelo clube. Portanto, é preciso explorar a0 maximo o que o torcedor possui de mais forte,
contudo mais intangivel, a paixdo, o 5° P do mix de marketing proposto por Francisco de
Melo Neto.

O consumidor esportivo age como um promotor da marca esportiva se
declarar torcedor e praticante e prestigiar o seu clube, equipe ou atleta,
vestindo a camisa, comprando os produtos da marca e divulgando a sua
afeicdo & marca junto a seus familiares, amigos e colegas. (MELO NETO,
2013, p. 194)

Ao comparar a marca esportiva a marcas que ndo sdo desse ramo, dificilmente
encontramos empresas que estdo tdo bem posicionadas junto ao consumidor a ponto de se
tornarem uma lovemark, como ja citado anteriormente. A Apple, por exemplo, empresa de
produtos eletrénicos possui uma gigantesca base de f@s conquistada gracas a seu
posicionamento como uma marca com grandes inovacles tecnoldgicas a cada langcamento.
Mesmo que isso ndo ocorra, a Apple ja esta posicionada na mente dos consumidores com esse
diferencial, a ponto de seus fas divulgarem e defenderem-na.

Portanto, no mundo do futebol é preciso explorar o sentimento do torcedor que nasce
no momento da escolha do time, e analisar o que torna a marca téo valiosa. O quadro a seguir
representa os sete principais atributos que fazem uma marca se tornar valiosa, segundo

Francisco de Melo Neto:
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PRINCIPAIS ATRIBUTOS QUE AGREGAM VALOR A MARCA, DE ACORDO COM
FRANCISCO DE MELO NETO

NOMECLATURA CARACTERISTICAS
Capital de Desempenho Histdrico de titulos e desempenho esportivo
Capital Social Base de fas
Capital de Estrelismo Numero de astros que integram o time

Niveis de relacionamento e envolvimento dos

Capital de Relacionamento .
P torcedores e praticantes

Capital de Direitos e Oportunidades para fins de venda de produtos
Propriedade da Marca e comercializacdo de imagens e espacos publicitarios
Capital Simbdlico Quantidade de atributos principais

Capital de Experiéncia dos

Convivio do torcedor com a marca
Torcedores

Figura 1 — Tabela desenvolvida a partir dos principais atributos que tornam uma
marca valiosa de acordo com Melo Neto (2013, p. 184, 185).

O capital de desempenho é o produto intangivel do futebol, ou seja, o departamento de
marketing apenas poderad torcer para que o time obtenha grandes resultados em campo.
Porém, ainda € possivel se utilizar de titulos histéricos para auxiliar no posicionamento da
marca como um time vencedor. O capital social acaba se tornando, também, uma das metas
do clube, ou seja, a ampliacdo da sua base de fas.

Ao analisar o capital de estrelismo, & possivel verificar que esse atributo pode
contribuir favoravel e desfavoravelmente para o clube. Em junho de 2010, o entdo goleiro do
Clube de Regatas Flamengo foi acusado de ter matado e ocultado o cadaver de uma mulher
com a qual mantinha um relacionamento amoroso. Nesse mesmo ano, Bruno era considerado
um dos idolos e herdi do time que havia sido campedo brasileiro no ano de 2009. O goleiro
foi condenado pelo crime no ano de 2013. Foram vistas poucas declaragdes do clube em
relacdo ao caso e nenhuma acdo efetiva do departamento foi feita para afastar a imagem do
ocorrido da imagem da instituicéo.

E possivel analisar um caso semelhante a esse vindo de outra modalidade esportiva, 0
futebol americano. Em fevereiro de 2014, foi publicado pelo site TMZ um video de Ray Rice,

running back do Baltimore Ravens, time da NFL (principal liga norte americana de futebol
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americano), agredindo sua esposa em um elevador de hotel. Apos o escandalo, o jogador teve
0 contrato rescindido e foi suspenso por tempo indeterminado da NFL. Neste caso, o
departamento de marketing, com o intuito de dissociar a imagem do time a do agressor,
promoveu uma agao em que os torcedores que tivessem a camisa de Ray Rice poderiam troca-
la por uma nova de qualquer outro integrante do time. O clube n&o chegou a informar quantos
uniformes foram trocados, mas a fila de espera chegou a ter o comprimento de dois campos de
futebol. Essa atitude de tentativa de afastamento da mé imagem do jogador é de extrema
importancia para os clubes, pois eles devem transparecer o posicionamento que o clube

pretende transmitir.

Cada atleta tem sua personalidade e caracteristica ou perfil e estes devem
estar de acordo com o posicionamento de marca da marca do clube. O
jogador é um patrimdnio do clube e contribui para a formacdo da imagem e
posicionamento da marca. (ZENONE, 2014, p.68)

No momento em que o torcedor consagra um jogador como idolo e 0 mesmo abraga
essa nomeacgdo correspondendo as expectativas da torcida dentro e fora de campo o clube,
deve-se explorar a0 maximo essa situacdo. E possivel observar um exemplo no time do
Botafogo de Futebol e Regatas. No ano de 2010, Botafogo e Flamengo disputaram a final da
Taca Rio 2010. Aquele precisava apenas de uma vitoria para se consagrar campedo Carioca,
pois j& havia conquistado a Taca Guanabara, logo, ndo seria necessério realizar a chamada
“finalissima” para determinar tal vencedor. O gol que consagrou o alvinegro naquela tarde foi
resultado de uma cobranca de pénalti de Loco Abreu, que se utilizou da cobranca conhecida
como “cavadinha”, a qual o jogador encobre o goleiro com um fraco chute, considerada por
muitos uma humilhacéo para o defensor.

Esta vitdria deu ao time alvinegro a felicidade de se consagrar campedo em cima do
rival que o fez amargar trés vice-campeonatos seguidos nos anos anteriores. Além disso, esse
cenario consagrou Loco Abreu, que antes ja era querido pela torcida por suas entrevistas
polémicas e boas atuacGes dentro de campo, como idolo. A construgédo desse idolo rendeu ao
time a oportunidade de promover produtos exclusivos do jogador, como camisas e bonecos.
Loco Abreu ndo foi considerado idolo por seu brilhante futebol apresentado em campo, ele
ndo dava os dribles de Garrincha, as arrancadas de Jairzinho, nem mesmo os toques refinados
de Didi, antigos idolos do clube, mas mesclava duas caracteristicas de grande importancia

para um idolo, a ndo omissdo em momentos decisivos e o carisma.
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O capital de relacionamento deve ter grande destaque para 0s departamentos de
marketing, pois € preciso envolver os torcedores até mesmo nos momentos de derrota, pois é
isso que faz a diferenca para um departamento de marketing, conseguir obter retorno do
torcedor consumidor sem depender da boa atuacdo do time. No ano de 2007, o Sport Club
Corinthians foi rebaixado da elite do futebol brasileiro para a série B, este € 0 momento de
maior tristeza para um torcedor que vé seu time caindo diante de seus olhos. Porém, foi nesse
momento que a diretoria decidiu renovar toda sua estrutura dando grande destaque ao seu
departamento de marketing. No mesmo ano, o clube langou camisas ¢ kits com os dizeres “Eu
nunca vou te abandonar”, retirados da cancdo que a torcida entoava nos estadios para
impulsionar o time nas ultimas rodadas do Campeonato Brasileiro de 2007. Em poucos
meses, mais de 1,2 milhdo de camisas ja haviam sido vendidas.

No ano de 2008, foi criado o programa Fiel Torcedor com o intuito de valorizar o
torcedor que comparecia ao estadio para apoiar o time nesse momento de dificuldade. O clube
também valorizou o seu sistema de fidelizacdo com a venda de ingressos antecipados pela
internet e com a concessdo de vantagem para torcedores mais assiduos. Também no ano de
2008, foi inaugurada a primeira loja de produtos licenciados, a Poderoso timdo. No final do
mesmo ano, o time fechou contrato com Ronaldo Fendmeno, um grande idolo do futebol
brasileiro. O vice-presidente do Corinthians no ano de 2012, Luis Paulo Roserberg afirmou
que a sua meta era fazer o mundo torcer pelo Timdo e expandir a marca para torna-la
conhecida em todos 0s continentes. Esta estratégia tem dado frutos, pois a partir de entdo o
clube vivenciou grandes vitdrias, como a conquista da Taca Libertadores da América (2012) e
0 Campeonato Mundial de Clubes da FIFA (2013). Toda essa campanha teve inicio na
tentativa de fortalecimento da marca ap0s o seu rebaixamento.

Outro atributo que torna a marca valiosa, segundo Francisco de Melo Neto, € o capital
de direitos e propriedade da marca. E a partir dele que o clube licencia outras empresas para
realizar a venda de produtos oficiais, podendo explorar o seu potencial comercial. O capital
simbdlico esta relacionado as principais particularidades atribuidas a cada esporte, a exemplo
da Férmula 1, que possui como caracteristica diferencial a velocidade automobilistica. Os
clubes de futebol podem explorar as suas propriedades intrinsecas, como € o caso do Clube de
Regatas Flamengo, que utiliza como marca registrada o fato de possuir a maior torcida do
Brasil.

O capital de experiéncia do torcedor pode ser considerado o0 momento em que 0
mesmo esta mais envolvido com o seu time, pois € nesse instante em que 0 5° P do mix de

marketing, a paixao, € ativado. O auge deste sentimento ocorre no evento esportivo em que o
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torcedor estd conectado diretamente com o seu clube, sofrendo com as falhas, explodindo de

alegria com os momentos de gloria e impulsionando o time para a vitoria.

Sua importéncia se explica por ser a realizacdo do evento esportivo o
chamamento e o apelo ao fanatismo do torcedor. A verdadeira paixdo do
torcedor pelo esporte que se reflete no seu amor pelo seu clube ou equipe, a
sua admiracdo pelo atleta e toda a sua afetividade como fa. (MELO NETO,
2013, p.87)

Portanto, é preciso estender essa experiéncia para além dos campos e dos eventos
esportivos. Com uma constante acdo de branding, é possivel fazer com que o torcedor esteja
conectado com o seu clube em diversos periodos do dia, ampliando seu capital de
experiéncia. E neste momento que vemos a importancia das midias sociais para o marketing
esportivo, pois, as mesmas possuem a caracteristica de conseguir atingir o torcedor em

diversos momentos do dia.
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2 - AS MIDIAS SOCIAIS
2.1 Classificacdo das redes e seus diferenciais

Desde meados do século XX, em que o jornalista Jodo Saldanha afirmou que a recém-
criada revista Placar jamais sairia dos primeiros nimeros (BRETONES, 2010), o jornalismo
esportivo era pouquissimo explorado pela midia da época que ainda ndo acreditava na
poténcia do futebol em ser tonar o esporte mais popular no pais.

Conforme o esporte foi se popularizando, os periddicos passaram a dar maior destaque
ao assunto. Em 1955, foi transmitida a primeira partida de futebol na televisao brasileira, entre
os times do Santos Futebol Clube e Sociedade Esportiva Palmeiras, €, no ano de 1970, a Copa
do Mundo realizada no México foi transmitida em cores nas televisées do pais. A partir de
entdo, as transmissdes e coberturas acompanharam o avango da tecnologia sempre na tentativa
de melhorar sua qualidade.

Como apresentado anteriormente, o futebol se tornou uma indulstria e os clubes
tiveram de se adaptar a essa realidade, portanto, também acompanharam cada etapa do avancgo
dos meios de comunicacdo, a fim de tirar o melhor proveito de cada situacdo. Nos dias de
hoje, ndo é possivel falar sobre meios de comunicacdo sem mencionarmos a internet. Em
meados de 2013, a expectativa era de que até o final do mesmo ano 40% da populacédo
mundial tivesse acesso a ela (CANALTECH, 2013). No Brasil, 0 nimero de pessoas com
acesso a internet chegou a 105,1 milhdes no segundo trimestre de 2013 (IBOPE, 2013).

A internet possui um grande diferencial quando comparada aos meios de comunicagao
tradicionais que vivem o eterno dilema espaco/tempo. Toda pauta desses meios deve ser
limitada a caber nos preciosos minutos da programacéo da televisdo, ou nos centimetros dos
jornais. Desta forma, é necessario fazer um filtro na informac&o para decidir a noticia que sera
abordada nesses meios. Na década de 70, Maxwell McCombs e Donald Shaw ja discorriam
sobre 0 assunto, a chamada Teoria do Agendamento ou Agenda-setting Theory.

(...) em consequéncia da acdo dos jornais, da televisdo e dos outros meios de
informacdo, o publico sabe ou ignora, presta atencdo ou ignora, realga ou
negligencia elementos especificos dos cenarios publicos. As pessoas tém
tendéncia para incluir ou excluir dos seus proprios conhecimentos aquilo que
0 mass media incluem ou excluem do seu préprio contetdo. Além disso, o
publico tende aquilo que esse contetdo inclui, uma importancia que reflete
de perto a énfase atribuida pelos mass media aos acontecimentos, aos
problemas, as pessoas. (SHAW, 1979, p 96)
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Portanto, nesse contexto, s&o 0s meios de comunicagdo de massa que determinam o0s
assuntos que serdo pautados, os receptores da mensagem a recebem ja filtrada, assim, as
midias agendam aquilo que é considerado importante a ser discutido na sociedade. Além
disso, os meios de informacdo também podem ser tendenciosos e parciais dependendo de qual
Optica irdo abordar suas pautas. A internet, de certo modo, enfraquece o agendamento que a
midia de massa promove sobre a sociedade. A possibilidade do proprio usuario, que ndo
pertence a nenhum veiculo de comunicacao, gerar conteddo faz com que diversas visdes
diferentes possam ser encontradas sobre determinado assunto. Apesar das evidentes

mudangas, ndo podemaos afirmar, entretanto, que isto atinge a sociedade por completo:

Ainda vivemos em uma época em que a Teoria do Agendamento (Agenda
Setting) ainda faz muito sentido, porém esta deixando de ser tdo taxativa.
Com o advento da midia digital e colaborativa, a base da piramide passa a
influenciar, ainda que levemente, pelos menos por enquanto, sua pauta.
(ADOLPHO, 2013, p. 228)

Portanto, ainda que a pratica do agendamento esteja presente na internet, ela aparece
com menor forgca se comparada aos meios de comunicacdo em massa. Além disso, assuntos
que surgem e ganham grande destaque através da internet muitas vezes acabam se tornando
pauta nos mass media. A internet também permite uma via de méo dupla da comunicacdo em
que o usuario pode produzir seu préprio contedo, a denominada web 2.0. Segundo Adolpho
(2013), a web 2.0 inclui plataformas como wikis (enciclopédia colaborativas de conteudo), a
folksonomia (indexacdo de informacOes através de tags) e as midias sociais. Esse termo é
definido como paginas web cuja importancia se deve principalmente & participagdo do
usuario. (BRIGGS, 2007, p.27).

Dentre as diversas ferramentas da internet, as midias sociais possuem numeros
crescentes de usuérios a cada ano. Em fevereiro de 2014, o Facebook, rede social com o maior
namero de usuarios no mundo, atingiu o0 nimero de 1,3 bilhdo de usuarios mundiais, em que
61,2 milhdes estdo localizados no Brasil. Antes de abordar o tema do marketing esportivo

dentro desse universo, é preciso entender exatamente do se trata.

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicdes ou grupos; os noés da rede) e suas conexdes (interacdes
ou lagos sociais) (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Forse, 1999). Uma
rede, assim, é uma metafora para observar os padrGes de conexdo de um

26



grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores.
(RECUERO, 2009, p.24)

Ou seja, redes sociais sdo compostas basicamente pela interacdo entre pessoas, seja
online e off-line. As midias sociais séo redes sociais mediadas pela internet, nelas temos 0s
“atores”, 0S Proprios usuarios e as marcas que la se encontram; esses postam status, fotos,
videos, musicas e as “conexdes”, que sd0 as interacles existentes entre 0s mesmos através de

comentarios, compartilhamentos, curtidas, entre outros.

Sites de redes sociais foram definidos por Boyd & Ellison (2007) como
aqueles sistemas que permitem i) a construcdo de uma persona através de um
perfil ou pagina pessoal; ii) a interacdo através de comentarios; e iii) a
exposicdo publica da rede social de cada ator. Os sites de redes sociais
seriam uma categoria do grupo de softwares sociais, que seriam softwares
com aplicacdo direta para a comunicagd0 mediada por computador.
(RECUERO, 2009, p.102)

Portanto, percebe-se que além do crescente niumero de usuarios presentes nas midias
sociais, também é preciso que as marcas estejam cientes da maneira como os individuos
utilizam-nas e de que forma eles podem influenciar na imagem que as mesmas possuem. Ha
poucas décadas, um individuo insatisfeito com sua geladeira e com a falta de assisténcia do
fabricante ao consumidor, provavelmente falaria mal da marca para alguns amigos, nédo
indicaria a compra para 0s parentes e seu alcance seria extremamente limitado, se 0 mesmo
ndo se fosse uma figura pablica. Com a internet e as midias sociais, esse cenario pode tomar
outras dimens@es, como no caso ocorrido com a marca Brastemp, em que um consumidor
gravou um video, no qual se mostrava insatisfeito com os servicos prestados pela empresa. O
video repercutiu e teve mais de 200 mil acessos, em menos de uma semana. Isso fez com que
o fabricante se desculpasse publicamente pelo defeito e 0 mau atendimento.

Neste caso, podemos observar duas das principais caracteristicas positivas das midias
sociais, a possibilidade de monitoramento e mensuragdo. Atualmente, existem diversas
ferramentas de monitoramentos utilizadas pelas empresas para observar e analisar o que 0s
consumidores falam de suas marcas. E possivel descobrir quais as principais criticas, 0s
elogios, as chances de ampliacdo no mercado, analisar o que € dito sobre a concorréncia,
entender pelo que seu consumidor se interessa e o que ele busca. Ou seja, é possivel mensurar
praticamente tudo o que ocorre nas midias sociais. Nunca foi possivel mensurar tdo

precisamente a aceitacdo de determinado produto ou campanha.
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Com todas essas informacdes, é possivel tracar um planejamento de marketing efetivo
para atuar dentro e fora das midias sociais. Para os clubes de futebol, também n&o é diferente,
as equipes recebem diariamente, através de suas midias sociais, criticas e elogios em relacdo a
atuacdo das mesmas. Como dito anteriormente, isso ndo € um fator que cabe ao departamento
de marketing, porém, este pode utilizar-se deste meio para fortalecer seu branding junto ao
torcedor. Além disso, também é possivel captar comentérios dos torcedores em relacdo a
servigos tangiveis, como, por exemplo, 0s servigcos nos estadios, a venda de uniformes ou a
dificuldade na compra de ingressos.

A partir da coleta e da analise desses itens, o clube podera tracar um planejamento de
marketing baseado em dados e fatos vindos diretamente dos torcedores, seu principal publico.
Essa coleta também € muito importante, pois 0s comentarios relacionados ao time foram
realizados de maneira espontanea, o que a torna mais eficaz do que dados coletados através de
pesquisas, pois podem acabar por direcionar a resposta do entrevistado.

Conrado Adolpho, em sua obra Os 8 Ps do Marketing Digital: o guia estratégico de
marketing digital explora o mundo digital e faz um grande estudo de qual seria a maneira
ideal para uma marca atuar nesse meio. Para isso, baseia-se no mix de marketing e inclui mais

quatro atributos especificos da internet.
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Os 8 Ps do Marketing Digital, segundo Conrado Adopho

ATRIBUTO CARACTERISTICAS
. Recolhimento de indicios que o consumidor deixa ao navegar
Pesquisa .
na internet
Planejamento Definicdo de metas e planejamento detalhado das estratégias
Producéo Execucdo do que foi planejado anteriormente
Publicacéo Publicacdo de conteido gerado na producao
Promocéo Fazer com que sua mensagem chegue até o consumidor
Propagacéo Fazer o préprio consumidor propagar a sua marca ou produto
o Segmentacdo dos consumidores e personalizacdo do
Personalizacao .
relacionamento com a marca
Precisdo Monitoramento e mensuracdo de resultados

Figura 2 — Tabela desenvolvida a partir dos 8 Ps do Marketing Digital de acordo com
Conrado Adolpho (2013, p. 301 a 328).

Baseado nos 8Ps abordados por Conrado Adolpho, podemos encontrar importantes
caracteristicas para o marketing do clubes de futebol nas midias sociais. As midias sociais
trazem dados relevantes para o clube que podem ser utilizados em seu planejamento de
marketing online e off-line. E possivel descobrir quando o torcedor est4 insatisfeito com o
treinador de sua equipe, quando esta tendo problemas na compra de um material licenciado ou
até mensurar 0s momentos em que esta menos engajado e envolvido com o seu clube.

Com todos esses dados, o departamento de marketing deverd analisar e tragcar um
planejamento mais eficaz no que tange o seu trabalho. Por exemplo, no momento em que 0s
nameros de engajamento do usuario com o time, nas midias sociais, diminuem, é preciso
analisar se esse € um problema relacionado ao conteudo e sua publicacdo ou se estd
diretamente relacionado ao mau desempenho do clube. Por isso, € de extrema importancia

cruzar dados que ndo sejam obtidos somente pelos meios digitais, como, por exemplo, 0s
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nameros do pablico nesse mesmo periodo. Assim, serd possivel planejar e determinar as agdes
que devem ser tomadas.

Tudo o que foi determinado na etapa de planejamento devera ser executado na
producdo e publicacdo. O papel da empresa é construir relacionamento (ADOLPHO, 2013, p.
310). Ou seja, no momento da publicacdo é necessario que o clube construa e fortaleca o
relacionamento com o seu torcedor e mostre que este é peca chave para a equipe, pois essa é
uma necessidade do torcedor atualmente. Ele ndo deseja apenas ser bem informado, mas
também se sentir parte do universo de seu time de coracdo e acompanhar de perto cada
detalhe.

(...) 0 novo consumidor exigente e bem-informado sobre o esporte de sua
preferéncia. Ele quer interagir com os atletas, participar mais diretamente da
vida esportiva de seu clube ou equipe — acompanhando os treinos, visitando
sua sede — e assumir sua condicdo de ator coadjuvante do espetaculo. De
torcedor, ele se torna um consumidor participante. (MELO NETO, 2013,
p.19)

Portanto, para fazer que o torcedor se sinta um integrante de seu clube, € preciso
pensar em acdes inovadoras ou até mesmo simples ideias que facam o mesmo se envolver. E
possivel fazer uma entrevista online com um jogador ou o treinador do clube em que 0s
torcedores serdo os entrevistadores ou, até mesmo, transmitir ao vivo as palavras de incentivo
que o capitdo diz a equipe antes de entrar em campo. Também é muito importante gerar a
interacdo com o torcedor nas midias sociais no momento do evento esportivo, em que 0
torcedor estd mais envolvido com o clube. A criacdo de uma promocdo exclusiva para
torcedores que forem ao estadio, mas que sO participardo se curtirem a pagina do clube no
Facebook, ou postarem uma frase com determinada hashtag no Twitter. Essas sdo acOes
simples que estimulam o torcedor a interagir com essas redes e exploram o instante de maior
emocao do torcedor.

A promocéo fara com que toda essa mensagem chegue ao publico alvo com o minimo
de ruido possivel, fazendo-o se interessar pelo contetddo. Porém, é a propagacgdo que faz a
maior diferenca para todas as marcas, inclusive para os times de futebol. A estratégia de
transformar o consumidor em veiculo é uma das mais eficazes que se tem em termos de
resultados finais de venda e construcdo de uma marca (ADOLPHO, 2013, p. 314). Portanto,
no momento em que o torcedor compartilha uma foto postada pelo clube ou retweeta um
status do mesmo, estd mostrando a todos seus amigos nas midias sociais que esta envolvido

com o seu clube e partilha de suas ideias.

30



No capitulo anterior, foram apresentadas as diversas segmentacdes de torcedores. Nas
midias sociais, eles poderdo ser subdivididos e trabalhados de maneira diferente através da
personalizacdo. Essas subdivisbes serdo exploradas mais adiante, porém, € importante
entender que a personalizacdo gera relacionamento com o torcedor, porque conversa com 0
mesmo da maneira adequada, com conteldos que geram interesse para permanecer com o
dialogo.

A precisdo, ja tratada anteriormente, € uma das caracteristicas essenciais da internet e
das midias sociais, esse é o diferencial que pode facilitar o didlogo do clube com os
torcedores. E preciso entender que as midias sociais sdo baseadas no capital social. Para
mensurar resultados em redes sociais, € necessario se preocupar com basicamente trés
critérios: engajament (o quanto as pessoas estdo se engajando em sua marca); buzz (o quanto
sua marca esta gerando de barulho na internet); conversdo (0 quanto sua marca esta sendo
convertida para o mercado econdmico) (ADOLPHO, 2013, p.801).

Antes do surgimento da rede mundial de computadores, os clubes se dirigiam a seus
torcedores através das midias de massa, que tém o poder de filtrar as informacdes que serdo
repassadas, ou no momento do contato direto nos eventos promovidos pela entidade. Dessa
maneira, s6 era possivel absorver as opinides e visdes que o torcedor possuia em um protesto
na arquibancada ou na sede do clube. As midias sociais sdo grandes aliadas para o
gerenciamento de crise, para ouvir e dar valor quando o torcedor se expressa e tracar um
planejamento para agir no momento ideal, pois no momento em que um USUArio se expressa

para uma marca - seja ela esportiva ou ndo - 0 mesmo deseja ter um retorno.

2.2 O comportamento do torcedor nas redes

No primeiro capitulo, foi tracada a segmentacdo dos torcedores através da Optica dos
autores Francisco de Melo Neto e Rein, Kotler e Shields. Baseado nessas segmentacoes,
podemos tragar subdivisbes para observarmos o comportamento dos torcedores nas midias
sociais. E possivel destacar alguns segmentos para esse estudo, como, por exemplo, 0s
curiosos. Esses torcedores buscam informacdes sobre o time através de todos 0s meios, porém
ndo é um potencial pablico para os eventos. Por isso, as midias sociais poderdo ser o principal
meio de envolvimento desse torcedor com o clube, transformando-o em um potencial torcedor
— consumidor.

Os agregados veem o0s jogadores como seus herdis e buscam sempre estar mais
préximos de seu time, para ndo ser apenas mais um na multidao. Esses torcedores, por muitas

vezes, ndo possuem o privilégio desse contato direto, gerando frustaces e um possivel
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afastamento. E possivel utilizar ferramentas das midias sociais para que esse individuo sinta-
se mais proximo da equipe e do clube, como um tour 360° pela sede da entidade ou um bate-
papo com o idolo através de uma videoconferéncia.

Os fanaticos sempre serdo um publico em potencial para toda estratégia de marketing
tracada pelo clube, pois sé&o eles que apoiam incondicionalmente o time e modificam sua vida
para estarem sempre proximos do mesmo. E preciso entender que mesmo que 0 Sseu
sentimento pelo clube seja tamanho, a ponto de apoid-lo em todo momento, deve-se reforcar a
cada dia esse relacionamento. Esses torcedores ja se sentem parte do clube e por isso as
midias sociais s&0 muito importantes, pois criam um canal de contato direto, capaz de trazé-
los para ainda mais perto do clube, e incentivam-nos a continuarem estreitando essa relagéo.
S0 esses torcedores que se emocionam ao rever um gol da final de um importante
campeonato, disponibilizado no YouTube, ou que sentem a responsabilidade de comparecer a
um jogo quando um idolo de seu time posta uma mensagem convocando os jogadores.

Tomando como base a segmentacdo de torcedores de Francisco de Melo Neto,
podemos destacar o0s customizados que consomem o esporte de acordo com a sua
conveniéncia de local de evento, venda de ingresso, entre outros. Neste caso, se este torcedor
ndo conseguir visualizar vantagens em comparecer ao estadio, é preciso envolvé-lo com o
time baseando-se em outros artificios. Nesse momento, as midias sociais poderdo ser uma
grande aliada.

Um importante segmento de torcedor é o provedor, que além de consumir o esporte,
também gera conteudo e interage com o clube nas diversas midias. Sdo as redes sociais a
ferramenta que mais possibilitam a interacdo e a geracdo de contetdo por parte do torcedor.
Uma das fungdes do departamento de marketing é angariar novos torcedores, mas, muito além
disso, é preciso fazer com que os torcedores se identifiquem com o clube a ponto de
carregarem consigo seu escudo em uma camisa como sinal de orgulho ou compartilharem
uma mensagem de incentivo em sua rede social. Esse torcedor enquadra-se na etapa de
Propagacdo dos 8 Ps do Marketing Digital, de Conrado Adolpho. Em um mundo
hiperconectado e com um enorme fluxo de informagéo2 é preciso tracar um planejamento de
marketing efetivo para que as informagdes ndo se percam. Atingir os provedores e fazer com
gue os mesmos tenham a atitude de propagar a mensagem € um efetivo meio de fazer com que
a informacdo atinja um maior numero de pessoas antes de ser “soterrada” por novas

mensagens.

> No ano de 2011 o volume de informacdo dobrava a cada dois anos.
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Segundo Conrado Adopho (2013), é preciso que a marca encontre os seus alfas, ou
seja, pessoas de credibilidade que disseminem suas informacGes. Pessoas de credibilidade,
neste caso, ndo sdo necessariamente famosos ou individuos com conhecimento de causa no
ramo esportivo. Cada individuo considera determinadas pessoas de seu ciclo social como
alfas em determinados assuntos. Exatamente como ocorria nos tempos que antecediam a
internet, em que a propaganda chamada de “boca a boca” sempre gerou maior credibilidade a
marca, se comparada a um outdoor, um comercial na televisdo ou qualquer outro meio de
publicidade. Tal ocorréncia demonstra a importancia dessa credibilidade que o ouvinte atribui
ao outro, pois se transfere para a marca a qual esta pessoa indica. Nas redes sociais, ndo é
diferente, a credibilidade do usuario é transferida para tudo que ele posta ou compartilha.

Porém, é importante entender o comportamento dos usuarios. Segundo Conrado
Adolpho (2013), precisamos nos basear na regra empirica (a regra 90/9/1) que afirma que
apenas 1% das pessoas produzem conteido na internet, 9% interagem com um contetdo ja
publicado e 90% apenas consomem esse conteldo. Diante desses nimeros, é possivel vermos
a importancia da criacdo de um conteddo de qualidade baseado nas pesquisas e no
planejamento do departamento de marketing.

Dentre os torcedores provedores, podemos encontrar as torcidas organizadas (também
incluidas nos torcedores fanéticos). Esses, além de promoverem os conteudos produzidos
pelos clubes, também produzem os seus préprios, tornando-se, por algumas vezes,
concorrentes dos perfis e paginas oficiais dos clubes nas principais midias sociais. Em
determinado caso, um torcedor pode se identificar tanto com uma torcida que curte sua pagina
no Facebook, porém ndo curte a péagina do clube, por exemplo. E preciso que 0s
departamentos de marketing estejam sempre atentos a atuacdo das torcidas organizadas no
meio digital e consigam fazer delas um “alfa” para propagar seu conteudo, com 0 intuito de
angariar novos seguidores e aumentar o relacionamento com os torcedores.

Em diversos casos, sdo também as torcidas organizadas os responsaveis pelas maiores
criticas ao clube e possuem o potencial de angariar torcedores em prol de ajudar o clube ou de
protestar contra ele. Um grande exemplo de utilizacdo das midias sociais pelos torcedores em
prol do clube foi o caso do Vasco Divida Zero. Em maio de 2013, o Clube de Regatas Vasco
da Gama possuia uma divida com a Receita Federal que atingia o valor de 52 milhdes de
reais. Diante desse cenario, um grupo de torcedores se uniu para criar a campanha Vasco
Divida Zero, em que um pequeno grupo de cruzmaltinos tinha por objetivo estimular os
demais torcedores a ajudarem o time a pagar suas dividas. O valor arrecadado seria revertido

diretamente para a Receita Federal e abatido no valor que o clube devia. A campanha contou
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com a cria¢do de um site para registrar o que ja havia sido pago e com a divulgacéo feita em
dias de jogos, principalmente atraves das redes sociais. Em menos de 15 dias, o site angariou
mais de 15 mil cadastros. Apos perceber a importancia da campanha e a forca do torcedor, a
diretoria do Vasco abracou a ideia e passou a colaborar na divulgacdo da mesma em suas
redes sociais. Com 0 mesmo intuito de ajudar o time financeiramente, torcedores do Botafogo
lancaram, em janeiro de 2014, a campanha Botafogo sem dividas, que segue 0 mesmo preceito
do projeto dos torcedores vascainos e ja arrecadou mais de 134 mil reais, com o objetivo de
quitar a divida de 130 milhGes. Apesar da boa performance do projeto, a diretoria de
marketing do time peca em n&o gerar uma maior visibilidade para a campanha em seus canais
diretos de contato com o torcedor: seu site, Facebook, Twitter, Youtube e Flickr.

Os torcedores que tiveram a iniciativa de iniciar esses projetos sdo considerados alfas
em sua torcida, ou seja, possuem uma maior visibilidade e o que é divulgado por eles tem
uma maior abrangéncia e credibilidade. Esse é um dos motivos pelos quais o clube precisa
enxergar essas iniciativas como uma forma de se aproximar da torcida, apoiando-as e
divulgando-as. Esses dois casos encaixam-se na teoria que Conrado Adolpho denominou de

Grau de Atividade do Consumidor.

Entenda-se por “Grau de Atividade do Consumidor” o tempo que o
consumidor leva — o gerandio de verbos de acdo: criando, produzindo,
sugerindo, escrevendo, twittando, baixando, subindo, etc. (...) Essa atividade
de consumidor p6s-moderno, que € possibilitada pelas novas tecnologias e
pela livre expressdo, muda o mercado. (ADOLPHO, 2013, p. 120)

Segundo Dias (2013), os consumidores podem ser classificados em uma hierarquia de
acordo com o seu envolvimento com a marca. No mais alto grau, estariam os advogados da
marca, quem além de repetir a compra de um produto ou servigo, também o recomendam para
outras pessoas. Tanto a iniciativa dos torcedores cruzmaltinos, quanto a dos torcedores
alvinegros pode ser encaixada nesse nivel de lealdade com a marca. E preciso apenas que as
diretorias de marketing consigam analisar e explorar este campo.

Porém, nem sempre as iniciativas tomadas pelos torcedores em relagdo ao seu clube
sdo positivas. Em dezembro de 2013, o Clube Atlético Mineiro disputava a final da Taca
Libertadores das Américas com o Clube Olimpia do Paraguai. No jogo, disputado em terras
brasileiras, os torcedores do galo fizeram o possivel para atrapalhar o sono do time adversario,
soltando fogos e fazendo barulho na frente do hotel da equipe. Os torcedores paraguaios ndo

gostaram dessa atitude e como resposta ameacaram os torcedores alvinegros através do
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Facebook e Twitter. Criando paginas intituladas “Venganza Contra Los Mineiros Em La
Paraguay” (A Vinganca Contra Os Mineiros No Paraguai) e ostentando fotos de armas, 0s
paraguaios prometeram se vingar dos brasileiros, na disputa seguinte do Botafogo e Olimpia,
no Paraguai. Essa é uma das maneiras negativas de utilizacdo das midias sociais pelos
torcedores. Apesar de o clube ndo poder controlar esse tipo de atitude, a instituicdo deve se

mostrar publicamente contréria, a fim de ndo associar esta imagem a sua marca.
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3 - BOTAFOGO DE FUTEBOL E REGATAS E O RELACIONAMENTO ATRAVES
DAS MIDIAS SOCIAIS
3.1 Acrise

No ano de 2013, o Botafogo de Futebol e Regatas terminou o Campeonato Brasileiro
em quarto lugar e garantiu uma vaga para a Pré -Libertadores, torneio que tem como objetivo
a classificacdo para Libertadores da América, principal competicéo entre clubes de futebol da
Ameérica do Sul e do México. Essa conquista encheu os torcedores alvinegros de esperanca,
pois o time ndo disputava uma Libertadores desde o ano de 1996. Porém, essa esperanca nao
durou muito tempo, em abril de 2014, o clube foi eliminado da competigédo ainda na primeira
fase. A partir de entdo, o time tem acumulado decepgdes para os torcedores, que estdo
convivendo com as chances de vé-lo ser rebaixado para série B do Campeonato Brasileiro.

A crise no futebol possui diversos motivos, mas o principal deles é a situacdo
financeira do clube, que deve 130 milhdes de reais, e ndo esta conseguindo cumprir os diretos
trabalhistas ao longo do ano de 2014. A instituicdo possuia um acordo com a Justica do
Trabalho de negociacdo de sua divida, porém, no ano de 2014, o entdo presidente Mauricio
Assumpcdo ndo renovou este acordo, desejando renegociar os termos, o que foi negado pela
justica, fazendo o clube ter todas as suas receitas penhoradas. Além disso, a instituicao
alvinegra também perdeu uma de suas maiores rendas, em marco de 2013, quando Estadio
Olimpico Jodo Havelange (mais conhecido como Engenhdo), sob concessdo do Botafogo
desde o ano de 2007, foi interditado pela prefeitura, que alegou problemas na estrutura e a
necessidade de obras.

Essa situacdo financeira cadtica se reflete diretamente dentro de campo. Desde 0 ano
de 2013, o time estd perdendo jogadores importantes para o desempenho da equipe, e
fundamentais para a garantia a vaga na Libertadores e o quarto lugar no Campeonato
Brasileiro no ano de 2013. Além disso, em outubro de 2014, o presidente da instituicdo
decidiu demitir quatro importantes jogadores do elenco do Alvinegro, alegando divergéncias
com a diretoria. Esse curto periodo de tempo também foi marcado pela troca de treinadores, 0
Botafogo ndo renovou o contrato de Oswaldo de Oliveira em 2014, afirmando que néo
possuia verba para garantir o alto salario do técnico. O seu sucessor e ex-auxiliar ndo obteve
uma boa trajetoria no clube e foi substituido pelo técnico Vagner Mancini. Esses foram os

principais motivos que fizeram o alvinegro enfrentar uma das maiores crises de sua histdria.

3.2 A falta de didlogo com o torcedor
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Determinadas crises podem ocasionar o declinio do clube em relag&o a sua base de fés
e o0 envolvimento do torcedor. Rein, Kotler e Shilds em sua obra Marketing Esportivo — A
reinvencdo do esporte na busca de torcedores apontam os principais fatores que contribuem

para o declinio da marca esportiva.

Fatores que contribuem para o declinio da marca esportiva, segundo REIN, KOTLER e

SHIELDS

FATORES CARACTERISTICAS

Desempenho

insatisfatorio A equipe apresenta desempenho abaixo do esperado pelo torcedor

Reducéo na

participacio Reducdo no nimero de participantes na modalidade esportiva

Erosédo do suporte Diminuicdo da renda em decorréncia de decisdes politicas e
financeiro econdmicas
Lideranca fraca A falta de uma figura reconhecida como lider

Os precos cobrados estdo acima do que os torcedores estdo

Sobreprego dispostos a pagar
Perda da forca dos A .
A auséncia de astros na equipe
astros
Mudancas Mudancas demografias ocorridas na marca esportiva e em sues
demograéficas torcedores

Mudancas culturais Mudancas ocorridas na sociedade e em sua estrutura

Episddios que envolvam conduta criminal, violagdo das leis ou

Escéndalos mal .
acoes inadequadas

administrados
Figura 2 — Tabela desenvolvida a partir dos fatores que contribuem para o declinio da marca
esportiva, segundo KEIN, KOTLER e SHIELDS (2008, p. 249 a 254).

O Botafogo de Futebol e Regatas enfrenta na temporada de 2014 alguns desses
problemas. Como apresentado anteriormente, a equipe conquistou um bom resultado no ano
de 2013, ao se classificar para 0 mais importante torneio de futebol das Américas, a
Libertadores das Ameéricas, 0 que gerou grande expectativa para o torcedor que se sentiu

frustrado ao ver o time ser eliminado na primeira fase da competi¢do e ter as chances de ser
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rebaixado para a série B do Campeonato Brasileiro. O clube também atravessa uma erosdo do
suporte financeiro, o que faz com que 0 mesmo n&o consiga cumprir seus Compromissos.

Outro aspecto observado no alvinegro é a lideranca fraca. Alem de a diretoria do clube
se mostrar omissa diante do torcedor, o entdo presidente demitiu de forma autoritaria figuras
importantes de seu elenco principal, que julgava serem ameagas ao clube por fomentar
manifestaces exigindo o pagamento de salarios atrasados. Os quatro atletas, Emerson Sheik,
Bolivar, Edilson e Julio César sempre se mostraram comprometidos em lutar com o torcedor
contra a crise no clube. Essa atitude prejudicou o desempenho da equipe, que ja se encontrava
na zona de rebaixamento, e fez o torcedor perder referéncia de liderancas dentro do clube.

O sobrepreco é algo que prejudica ndo apenas o Botafogo, mas grande parte dos
clubes de futebol brasileiros. E notéria a diminuicdo de frequentadores nos estadios, que
apenas lotam em jogo considerados de maior importancia, como finais de campeonato ou
classicos regionais. 1sso se deve a diversos motivos, como, por exemplo, a maior diversidade
de entretenimento disponivel, a maior cobertura da midia, possibilitando assistir ao jogo no
conforto de casa e, principalmente, aos valores dos ingressos. O brasileiro vem sofrendo com
0 tempo a alta dos ingressos, porém, foi no ano de 2014 que essa situacdo se agravou. Ao
sediar a Copa do Mundo Fifa 2014, o Brasil construiu ou reformou doze estadios que se
enquadravam nos padrfes exigidos pela Fifa e entregou suas concessdes para empresas
privadas, portanto, modernizou e encareceu a acessibilidade ao espetaculo do futebol. Nesse
caso, podemos perceber que ndo é uma questdo administrativa somente do alvinegro carioca,
mas algo que deve ser discutido e decidido entre todos os clubes do pais e os consércios que
administram esses estadios.

O Botafogo tambem sofre com a perda da forca dos astros. Esses geram naturalmente
atencdo do publico e sdo sempre os fatores mais eficientes de conexdo com os torcedores.
(REIN, KOTLER, SHIELDS, 2006, p. 252). Em junho 2012, o clube contratou o jogador
holandés Seedorf como promessa de idolo, ele foi recebido com grande festa e euforia pela
torcida, porém, ndo rendeu o futebol que o torcedor esperava. O ultimo grande idolo do time
foi o centro avante Loco Abreu, que saiu do clube no ano de 2012, mas ainda gera uma
grande identificacdo com a torcida.

Diante de um cenario complexo como este, é necessario que o clube possua um forte
planejamento de marketing para poder manter um relacionamento com o torcedor. Além
disso, deve-se mostrar a torcida que ela é a razdo pela qual cada integrante do clube luta a
cada dia contra as dificuldades. Mesmo com os problemas com a diretoria e 0 atraso nos

salarios, os jogadores do alvinegro estdo buscando demonstrar essa dedicacdo pelos
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torcedores. No dia 27 de julho de 2014, o time entrou em campo no jogo contra o rival
Flamengo segurando uma faixa com os dizeres: “Estamos aqui porque somos profissionais, e
por voces torcedores.” E ainda elencaram as dividas do time para com eles: “5 meses de
imagem, 3 meses de carteira de trabalho, FGTS”. Apesar da atitude dos jogadores, a diretoria
ndo segue o mesmo caminho e ndo mostra aos torcedores que esta enfrentando os desafios

diarios por eles.

A protecdo e a melhoria do relacionamento da marca com os torcedores
devem ser sempre analisadas e administradas na comunicagdo de crise. A
situacdo de crise deve ser vista como uma oportunidade de conexdo com o
torcedor para a marca — uma ocasido de mostrar boa-vontade, demonstrar a
firmeza de propositos da marca e, por Gltimo, manter e ampliar as relagdes
com os torcedores. (REIN, KOTLER e SHILDS, 2008, p.264, 265)

E perceptivel a necessidade de esclarecimentos que o torcedor espera receber da
diretoria do clube em um momento delicado como essa crise atravessada pela Botafogo. No
dia 18 de outubro de 2014, um grupo com cerca de vinte alvinegros invadiu o estadio do
Engenhdo, local de treino e coletiva de impressa do clube, para cobrar mudancas, sendo
Mauricio Assumpcdo (presidente do Alvinegro) o principal alvo de cobrancgas. Porém, mesmo
com essa atitude extrema por parte da torcida, a diretoria ndo se reportou diretamente aos
torcedores. E essencial que a lideranca se faca presente e sentida em toda a organizacio.
(REIN, KOTLER, SHIELDS, 2006, p. 251)

No dia 12 de outubro, o entdo presidente Mauricio Assumpcao cedeu uma entrevista
ao Esporte Espetacular, tradicional programa esportivo da Rede Globo de Televisdo, em que
dava explicacbes sobre determinados assuntos que prejudicaram o time, além disso, ele
também assumiu a culpa, caso 0 mesmo fosse rebaixado. Ao ver uma entrevista como essa,
para o torcedor, fica a impressdo de que a diretoria do clube, mais especificamente o
presidente, s6 se pronunciou ap6s a imprensa ir ao encontro deles buscando informagoes.
Dessa forma, o torcedor ndo se sente a parte mais importante para o clube, ndo consegue
enxergar nas atitudes da diretoria o respeito que espera receber.

(...) isso ja ndo basta para 0 novo consumidor exigente e bem-informado. Ele
quer interagir com os atletas, participar mais diretamente da vida esportiva
de seu clube ou equipe — acompanhando os treinos, as negociaces,
conhecendo melhor as historias do clube, visitando sua sede — e assumir sua
condicdo de ator coadjuvante do espetaculo. De torcedor, ele se torna um
consumidor praticante. (MELO NETO, 2013, p. 19)
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3.3 O comportamento do Botafogo nas redes sociais da internet

Ap0s analisar a falta de didlogo do clube com os torcedores, é preciso analisar de que
forma o Botafogo utiliza suas midias sociais. Atualmente, prender a atencdo do usuario da
internet é algo bastante complexo, pois, ha mesma hora em que ele estd acessando um site,
também esta ouvindo musica, vendo televisdo, ou respondendo uma mensagem no celular.
Em alguns momentos, até mesmo, realizando todas essas a¢des ao mesmo tempo.

Por isso, é preciso entender a forma como cada midia funciona para extrair delas o
melhor que tém a oferecer, a fim de utilizd-las da maneira mais perfeita possivel no
planejamento de marketing do clube. A principal funcdo das midias sociais é a geracdo de
relacionamento com o consumidor para fazer com que a marca seja lembrada e amada pelo
publico. Com os clubes de futebol, ndo é diferente. Porém, mesmo com esse atributo em
comum, é preciso destacar as principais caracteristicas dessas redes.

Serédo adotadas como base as quatro redes sociais utilizadas pelo Botafogo de Futebol
e Regatas: Facebook, Twitter, YouTube, Flickr e Instagram.

Instagram

O Instagram é uma rede social que permite postagem de fotos e pequenos videos, a
aplicacdo de filtros e o compartilhamento através de diversas redes sociais como Facebook,
Twitter, Tumblr e Flickr. Essa midia social diferencia-se das demais, pois 0 usuario necessita
ter um smartphone para poder criar uma conta e fazer suas postagens. Em marco de 2014, foi
realizado um levantamento que apontou a postagem diaria de 55 milh6es de fotos nessa rede
social que ja possui 150 milhGes de usuarios em todo o0 mundo; o Brasil esta entre 0s cinco
paises com mais usuarios na rede (PROXXIMA, 2014). A rede permite a interagdo entre
usuarios a partir de likes nas fotos, comentarios, criacdo de hashtags e compartilhamentos e
gue 0s mesmos recebam as atualizages dos usuérios seguem em seu feed de noticia.

Ao analisar o Instagram do Botafogo, percebemos as tematicas mais utilizadas pelo
clube: noticias sobre os treinos, informagdes sobre jogos, vendas de ingresso e informacGes

sobre outras modalidades esportivas.
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BOTAFOGOFR
botafogooficial m

Ha 3 semanas

Dia de treinar no Estédio Raulino de Oliveira! Ultima
atividade antes de Botafogo x Atletico-PR! #Botafogo
#SouBotafogo #VamosFogao #FogoEuTeAmo
#EParaJogarJunto

isa_nascimento94, renatomatias13, castrovilhena

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Instagram.

BATALHA DECISIVA
EM VOLTA REDONDA!

&) X @

Sabado, dia 08 de novembro - 21h
Raulino de Oliveira (Volta Redonda)

7 soubotafogobfr

botafogooficial E

Ha 4 semanas

#Repost from @soubotafogobfr -— TROCA DE
INGRESSOS: BOTAFOGO X ATLETICO-PR A troca
de ingressos para o jogo de sdbado em Volta
Redonda comegou! Sécios dos planos Glorioso e
Ninguém Cala tém acesso garantido. Socios do

plano Sempre compram com 50% de desconto para
qualquer setor. Mais informacées em:
hitp://soubotafege.bfr.com.br/conteudo/94/campeon  »

castrovilhena, fogatass, jennyyavellar

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Instagram.



@ botafogooficial
& 1 més atras
Remo do Botafogo fatura o Estadual de nove!
Bicampedo de tudo! Parabéns! #Botafogo #Remo
#Bicampedo #FogoEuTeAmo

loucos_baixada, lucaslpb22, ju_master

Fonte: P4gina do Botafogo de Futebol e Regatas no Instagram.

Porém, sdo as postagens que valorizam os idolos do clube, que ganham maior
destaque dentre as demais. Nas imagens abaixo, podemos observar os desempenhos positivos

de posts que homenageiam o atual idolo , o goleiro Jefferson, e um antigo idolo, Garrincha.

I@ botafogooficial E

Ha 2 semanas

Melnor goleiro do Brasil, Jefferson votou no prémio
Craque do Brasileirdo! #Botafoge #SouBotafoge
#Jefferson #CBF #FogoEuTeAmo

rehbastos, 1brenolopes, tulioluiz_

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Instagram.
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l@ botafogooficial E
L 1més atrds
Hoje o Maior de Todos faria 81 anos! Parabéns,
Garrincha! ¥Botafogo #Garrincha
#AnjoDasPernasTortas #Genio #FogoEuTeAmo

romualmeida, helinhog yba, isa_r

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Instagram.

O Instagram possui um grande potencial para aproximar o torcedor do time através de
seu capital de estrelismo (MELO NETO, 2013, p. 184). Por exemplo, o clube pode utilizar os
seus jogadores para mostrar os bastidores do time, a comemoracao da vitoria de um jogo e
diversos outros acontecimentos, a fim de humanizar a marca e fazer com que o torcedor sinta-

se mais proximo ao perceber o envolvimento dos jogadores.

Flickr

O Flickr é uma rede social que permite o compartilhamento de fotos. Este se
diferencia do Instagram, pois permite a criacdo de albuns. Essa midia também permite a
classificacdo a partir de tags, a aplicacdo de filtro e edicdo de imagem, além de permitir o
compartilhamento em outras midias sociais. Em fevereiro de 2014, o site completou dez anos
de existéncia com o compartilhamento de cerca de 1 milhdo de fotos por dia em todo o
mundo.

Em comparagcdo com a mais popular rede social de compartilhamento de fotos na
atualidade, o Instagram, o Flickr ndo possui niumeros significativos, 0 mesmo recebe cerca de
54 milhdes postagens de fotos diarias a menos em relacdo ao concorrente. Poréem, o Flickr
funciona muito bem em sua funcdo de compartilhamento de diversas fotos de um mesmo
evento.

O Botafogo, por exemplo, utiliza seu perfil no Flickr para postar todas as fotos de seus

jogos, eventos especiais, como tardes de autdgrafo ou o langamento de um uniforme e treinos.
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Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Flickr.

Como apresentado anteriormente, a quantidade de informagdes com que o ser humano
é bombardeado diariamente ndo permite que ele se aprofunde no conhecimento que lhe é
apresentado. Portanto, para esse publico, o Instagram supre suas necessidades. Porém, o
Flickr atua junto ao publico que deseja saber mais sobre determinado evento, que ndo se
contenta apenas em ver a foto da comemoracéo do gol, mas deseja ver o que aconteceu a cada
lance, ou até mesmo com aquele que participou do evento e quer revivé-lo atraves das fotos.
Podemos classificar a atuagdo do Botafogo em seu Flickr como positiva, pois utiliza da
estratégia citada acima. Essa ndo é uma midia social que gera um grande engajamento por
parte dos usuarios, mas pode continuar sendo utilizada como ferramenta de apoio para

divulgacdo de suas fotos.

Twitter

No més de marco de 2014, o Twitter possuia 214 milhdes de usuarios ativos (SOUZA,
2014). O site consiste em um microblog em que usuario ou a marca precisa se expressar de
maneira simples e concisa, mais precisamente em 140 caracteres. A intencdo dessa rede €

gerar informacdo de maneira rapida e simples. Este € classificado como midia social, pois
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também permite a interacdo entre usuarios e marcas através de respostas, retweets, curtidas e
compartilhamentos. A pagina do Botafogo possuia em novembro de 2014 cerca de 633 mil
seguidores.

Até marco de 2014, o recorde de compartilhamentos de mensagens sobre um
determinado tema no Brasil foi do carnaval do mesmo ano que gerou 4,9 milhdes de tweets.
Outro tema que também movimenta o microblog no pais sdo as novelas, a novela Amor a
Vida, por exemplo, gerou mais de 2,5 milhGes de tweets no periodo de sua exibicdo entre 0s
meses de maio e janeiro. Programas de reality show como Big Brother Brasil e The Voice
Brasil também geram uma grande movimentacgdo de postagens.

No cenério internacional, podemos observar que 0S eventos que mais geraram
repercussao foram o Oscar (mais de 17,1 milhdes de compartilhamentos), a final do jogo de
hoquei no gelo masculino pelas Olimpiadas de Inverno de Sochi (72.630 tweets por minuto),
e 0 Super Bowl — grande final da liga de futebol americano — 2014 (24,9 milhdes de
mensagens sobre o evento).

E possivel analisar que o esporte é um tema presente nessa midia no cenario
internacional, em contrapartida, no Brasil, esse nimero € bastante reduzido. Apesar de 0 jogo
da selecé@o brasileira contra a selecdo alema na Copa do Mundo 2014, que foi realizada no
pais, obter o recorde de tweets sobre um determinado tema (35,6 milhdes), isso ndo reflete
uma grande adesdo dos usuarios brasileiros a tratarem do tema esportivo no site, pois esse
recorde soma 0s posts publicados por todo o mundo. No Brasil, um acontecimento que
apresentou bons nimeros foi a comemoracdo dos 61 anos de Zico, que gerou 470 mencdes,
ndmero muito baixo se comparado aos recordes do site (ZHESPORTES, 2014).

Portanto, € possivel perceber que os campeonatos de futebol que ocorrem no Brasil
ndo geram um grande envolvimento por parte do usuario, principalmente se comparado com
eventos esportivos ocorridos em outros paises, como o caso do Super Bowl. Entender o
porqué isso ocorre no local conhecido como “pais do futebol”, em que se espera uma maior
repercussao do esporte ndo é algo simples, e nem deve ser atribuido apenas aos departamentos
de marketing dos clubes. O futebol brasileiro passa por um momento delicado, diversas
instituicdes de renome, que possuem uma historia de vitorias e uma legido de torcedores,
possuem uma situacdo financeira precéria, ndo conseguindo investir em seu time. Dessa
maneira, vimos diversos jogadores brasileiros sendo vendidos para times estrangeiros, essas
transferéncias geram receita para o clube, além de proporcionar um melhor salério ao jogador.

Consequentemente, o futebol apresentado nos campeonatos no Brasil é nivelado por baixo,
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muitas vezes sem a presenca de grandes craques, apenas jogadores medianos, causando um
maior desinteresse pelo esporte.

Esse motivo ndo faz o brasileiro ser menos apaixonado por seu clube ou pelo futebol
(que ja faz parte da cultura do pais), mas faz com que o povo se envolva menos com o tema,
até mesmo que busque novas modalidades esportivas para acompanhar e suprir a falta de
qualidade encontrada no futebol. E nesse cenario nada favoravel que o profissional do
departamento de marketing do clube precisa trabalhar para fazer com que o Twitter seja uma
importante ferramenta de comunicacdo e relacionamento com o torcedor. O Twitter € uma
referéncia de informacéo rapida e praticamente instantanea.

O Botafogo possui 635 mil seguidores em seu microblog. Observamos que a maioria
das postagens do clube é direcionada para noticias do site do alvinegro relacionadas aos jogos,
declarages dos jogadores e comissdo técnica, treinos e eventos.

@ Botafogo F.R

Sem baixar a guarda: Mancini cré em dificuldades contra Santos, mas
mantém confianca na equipe botafogo.com.br/noticia_intern. ..

Fonte: P4gina do Botafogo de Futebol e Regatas no Twitter.

@ Botafogo F.R
Sem baixar a guarda: Mancini cré em dificuldades contra Santos, mas
mantém confianca na equipe botafogo.com.br/noticia_intern ...

Fonte: P4gina do Botafogo de Futebol e Regatas no Twitter.

Botafogo F.R

Jefferson fala em 'abracar' nova diretoria e
vé Botafogo como prioridade. Confiral
botafogo.com.br/noticia_intern...

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Twitter.
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@ Botafogo F.R
Chapecoense 2 x 0 Botafogo: Alvinegro
perde e vé permanéncia na Série A mais
dificil. botafogo.com.br/noticia_intern...

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Twitter.

Essas sdo noticias importantes para o torcedor, porém é possivel observar que o clube
ndo utiliza por completo o potencial de instantaneidade do Twitter. Por muitas vezes, o
torcedor ndo pode ir ao estadio nem mesmo assistir 0 jogo pela televisdo ou ouvir pelo radio e
deseja receber informacdes atualizadas sobre o que estd acontecendo na partida. Essa seria
uma 6tima oportunidade de gerar relacionamento com o torcedor ao “narrar” o jogo através
do twitter e gerar informacdes atualizadas do mesmo.

E possivel tragar um paralelo entre a importancia dessas informacoes atualizadas com
a segmentacao de torcedores apresentada por Rein, Kotler e Shields, tomando como base a
Escada de Envolvimento do Torcedor. Os classificados como curiosos enquadram-se no perfil
em que a informacdo atualizada geraria um relacionamento importante com a marca, pois

estes buscam informac@es sobre o time através de diversos meios.

YouTube

O YouTube € um site de compartilhamento de video em que o usuario pode criar o seu
canal, produzir seu préprio conteido, publicar e assistir videos em streaming®. O site é
considerado uma midia social, pois também permite a interagdo entre usuario, ou seja, €
possivel comentar, compartilhar, classificar o video como “gostei” e “ndo gostei” e inscrever-
se em um canal para receber as notificagdes do mesmo. No ano de 2013, o site completou oito
anos de existéncia recebendo o upload 100 horas de videos por minuto, seis bilhdes de horas
foram assistidas por més (CARDOSO, 2014).

Assim como em toda rede social, € preciso criar conteddo de qualidade para poder
atrair o usuario para o seu canal. No YouTube, existem duas formas diferentes de medir o

envolvimento do pablico com seu contetido: 0s canais mais Vistos e 0s canais mais inscritos.

3 . . .~ VAT , .
Forma de distribuicdo de dados, normalmente multimidia, através da internet, sem armazenamento no
computador do usuario.
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A categoria dos Mais Vistos, quanto aos videos, simplesmente mede o
nimero de vezes que a pagina de um canal foi visualizada — representando
canais que podem ndo despertar um nivel especialmente elevado de
intensidade ou envolvimento direto visivel, mas que possuem 0 maior
alcance. A categoria dos Mais Inscritos contém agueles canais que a maioria
dos usuérios quer seguir (ou, talvez, declarar publicamente que segue).
(BURGESS; GREEN, 2009, p.87)

O canal do YouTube do Botafogo, no més de outubro de 2014, possuia 12.410
inscritos, esse nimero pode traduzir a quantidade de pessoas que estdo envolvidas com o
canal o suficiente para desejar receber notificagcbes sobre as novidades do mesmo. Dentre 0s
contetidos dos videos postados, encontramos 0os melhores momentos dos jogos, cobertura dos
eventos, campanhas de incentivo ao comparecimento da torcida nos estadios, declaracdo de
jogadores, entre outros.

E possivel basear-se nos atributos que geram valor & marca, de acordo com Francisco
de Melo Neto, para fazer uma andlise do contetudo do clube nessa midia. Ao comparar 0
numero de visualizacBes dos videos, € possivel perceber um padrdo: os videos mais assistidos
sdo 0s que possuem conteddo que incentivam a torcida a apoiar o time; de jogadores recém-
contratados, fazendo declaraces sobre essa nova fase e videos comemorativos de conquista
de titulos.

E para jogar junto! Jogadores do Botafogo convocam torcida
BOTAFOGOFRoficial
%) T

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no YouTube.
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ACREDITE, VOCE FAZ A DIFERENGAI

WWW.BOTAFOGO.COM.BR

Vocé Faz A Diferenca

BOTAFOGOFRoficial
%) 2742
+ A ara  «& Compartihar s« Mais TE »

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no YouTube.

Apresentacao de Emerson Sheik no Botafogo

BOTAFOGOFRoficial
) 43
= Adicionara < artilhar e Mais i 22 P2

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no YouTube.

Botafogo € campeao carioca sub-20 de 2014

@ BOTAFOGOFRoficial
—_—
+; ynar a «& Compartilhar soe Mais |“‘ [l

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no YouTube.
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As conquistas dos titulos podem ser consideradas como conteiido 6bvio de sucesso.
Quanto as declaragdes dos jogadores e os videos que buscam o incentivo a torcida, podem se
enquadrar no capital de relacionamento, pois buscam trazer o torcedor para mais perto do
time, independente dos resultados dentro de campo. Para o torcedor uma nova contratagdo
significa uma esperancga de melhora no time, ou seja, possibilidades de novas conquistas. Ao
ver um jogador recém-contratado fazer sua declaracdo de comprometimento com o clube,
falando diretamente com o torcedor, 0 mesmo se sente envolvido e mais proximo ao time. No
momento em que este mesmo torcedor assiste a um video o convocando para estar presente
nos estadios e valorizando a histéria da relacdo do clube com a torcida, ele se sente parte
importante e fundamental para o clube, agucando o seu sentimento de paix&o, 0 5° P do mix
do marketing esportivo. E esse sentimento que o faz compartilhar um contetdo do seu clube
com o intuito de mostrar a todos o orgulho que possui de ter escolhido seu time.

E possivel perceber que o canal do YouTube do alvinegro poderia ser melhor
explorado em diversos aspectos. Valorizar os videos relacionados ao capital de
relacionamento seria a mais importante estratégia nessa midia, pois, 0s nimeros apontam um
maior grau de interesse dos torcedores por esse contetdo. Seria possivel também explorar o
capital de estrelismo com atuais e antigos idolos da torcida, pois esses sdo bastante
valorizados pelos torcedores da Estrela Solitaria. Esses torcedores sempre se orgulham do
Botafogo ter sido o time que mais cedeu jogadores para a selecdo brasileira e consideram o
seu time um produtor de craques do futebol. O capital de desempenho também poderia gerar

0 engajamento dos fas, ao destacar e relembrar os titulos ja conquistados pelo clube.

Facebook

O Facebook € a rede mais popular no Brasil, em dezembro de 2013, o site possuia 83
milhGes de usudarios ativos por més e 52 milhdes de usuéarios ativos diarios no pais (BARROS,
2014). Essa midia social engloba um pouco de todas as outras e permite interacOes
semelhantes entre marcas e usuarios. O Facebook permite postagem de fotos, videos, status e
0s usuarios podem curtir, compartilhar, comentar e marcar outros. A rede também permite a
criacdo de grupos que podem funcionar como féruns de discussdo dos mais variados temas.
Além disso, o Facebook permite uma forte atuacdo do usuario, ao permitir que este hospede
seus aplicativos no site. Outra inovacao significativa do Facebook foi o fato de permitir que
usudrios pudessem criar aplicativos para o sistema. O uso de aplicativos é hoje uma forma de

personalizar um pouco mais os perfis. (Boyod e Ellison, 2007, p.53).
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Um diferencial dessa rede é a possibilidade de criagdo de fanpages. Nas demais midias
sociais, as marcas e 0 USUArio possuem a mesma maneira de se apresentar, atraves da criagdo
de perfis. No Facebook, as marcas utilizam-se das fanpages, onde postam seus contetdos, que
atingem aqueles que curtem a péagina. As fanpages permitem um numero ilimitado de fas,
diferente dos perfis que sdo limitados a 5.000 amigos. Além disso, o Facebook disponibiliza
alguns nimeros que sdo utilizados como métricas e mensuracdes pela empresa. Uma das
principais métricas utilizadas para o Facebook e demais midias sociais é o engajamento. Para
entender exatamente 0 que seria 0 engajamento, podemos tomar como base a definicdo da
autora Thais Moura Guedes que cita o conceito formulado por Brian Haven, analista sénior da
Forrester Reasearch.

Ele engloba métricas quantitativas e qualitativas e afirma que engajamento é
o nivel de envolvimento, interagdo, intimidade e influéncia que um individuo
desenvolve ao longo do tempo. “O engajamento vai além do alcance ¢ da
frequéncia para medir os sentimentos reais das pessoas”, afirmou o analista,
durante o Forrester Marketing Forum, nos EUA, em 2011. (GUEDES, 2013,
p.82)

Um ponto negativo para as marcas nessa midia é que a politica de alcance das
fanpages esta sendo constantemente alterada e vem sofrendo uma queda significativa. A taxa
de alcance organico (alcance sem investimento) em outubro de 2013 era de 12% da base de
fas da pagina, em fevereiro de 2014, esse numero ja tinha caido para 6%. Os porta-vozes da
rede social afirmam que isso ocorre, pois o site possui um algoritmo para selecionar apenas 0s
conteddos mais relevantes para o usuario, a fim de realizar uma navegacdo personalizada
(IKEDA, 2014). Uma forma de aumentar este alcance é investir na fanpage com publicidade e
impulsionando os posts e conteddos.

Mesmo com o empecilho do baixo alcance da base de fas, o Facebook é uma étima
alternativa de relacionamento dos clubes com seus torcedores. Além de essa rede possuir um
grande namero de usuarios também permite diferentes formas de interacao.

O Botafogo divulga no Facebook principalmente noticias sobre o clube, imagens dos

treinos, resultado dos jogos e homenagem aos seus antigos idolos em datas comemorativas.
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@ Botafogo Oficial
ha 20 horas @

Primeiro contato (15 folos

O presidente Carlos Eduardo Pereira e sua diretoria estiveram neste sabado no
Stadium Rio para uma conversa com elenco e comisso técnica antes da partida contra
0 Santos, domingo, na Vila Belmiro. O novo mandatério alvinegro também esteve ...

Ver mais

Curtir - Comentar - Compartilhar 2> 33 compartilhamentos

& 1.562 pessoas curtiram isso Principais comentarios »

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Facebook.

@ Botafogo Oficial
Treino 28/11/2014 (38 fotos
0 BOTAFOGO treinou no campo principal do Stadium Rio na preparacdo para 0 jogo

com o Santos. E trabalhar, acreditar e lutar até o fim. Vamos, FOGAO! Confira a galeria
de fotos da SS Press!

——

Curtir - Comentar - Compartilhar 2> 63 compartilhamentos

@) 2794 pessoas curtiram isso. Principais comentarios ~

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Facebook.
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[v] Botafogo Oficial

#EternoEnciclopédia

UM ANO DE SAUDADE

Curtir - Comentar - Compartilhar £ 288 compartilhamentos

&5 Rodrigo Malveira e outras 5.229 pessoas curtiram isso. Principais comentdrios v

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Facebook.

@ Botafogo Oficial

Carlos Eduardo Pereira € 0 novo presidente do Botafogo! Seja bem-vindo!

#Botafogo #Eleicdo #GeneralSeveriano Lorrane Paz e Sueli

Aparecida Lage

R i T o e e it 1 U 18 A B I A
o YNV

)

Curtir - Comentar - Compartilhar & 753 compartilhamentos

5 13.684 pessoas curtiram isso. Principais comentarios

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Facebook.
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@ Botafogo Oficial

Chapecoense 2 x 0 Botafogo
Alvinegro perde, segue com 33 pontos e vé permanéncia na Série A mais
dificil. hitp://t.co/GgLh550pAT

O préximo jogo sera contra o Santos, domingo, na Vila Belmiro.
Botafogo Destino

Curtir - Comentar - Compartilhar &> 208 compartilhamentos

) 1,622 pessoas curtiram isso Principais comentarios

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Facebook.

Encontramos pouco contetdo que estimule o compartilhamento e envolvimento dos
posts, como é o caso do exemplo abaixo que, além de convocar a torcida para impulsionar o
time, também tem como objetivo fazer com que o torcedor compartilhe e propague a

mensagem, utilizando o usuario do Facebook como propagador da marca Botafogo através de
seu contetdo.

@ Botafogo Oficial

Hoje tem jogo do BOTAFOGO, o GLORIOSO € o meu grande amor!
Nilton Lima € outras 2 pessoas

2

ESTA PESSOA VAI TORCER
POR MAIS UMA VITORIA

DO FOGAO

NO JOGO DE HOJE

LOJA OFICIAL
@ BOTAFOGO

Curtir - Comentar - Compartilhar 2> 325 compartilhamentos

) 2692 pessoas curtiram isso Principais comentdrios ~

Fonte: Pagina do Botafogo de Futebol e Regatas no Facebook.

Novamente, tomando como base os atributos que agregam valor a marca esportiva,
segundo Francisco de Melo Neto (2014), podemos analisar a potencialidade do Facebook em
gerar capital de desempenho. Além de destacar as conquistas atuais, tambem & possivel criar
uma série que relembre os antigos titulos e até mesmo que pega para que o torcedor conte a
sua histdria com determinada conquista, suas lembrancas e a importancia daquele momento

em sua vida.
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Outro ponto de grande importdncia € o capital de experiéncia dos torcedores. O
Botafogo publica noticias, bastidores, mensagens de incentivo ao time, langamento de
produtos e datas importantes para o clube, porém néo da destaque ao capital de experiéncia.
Apdbs determinados eventos, como jogos ou tardes de autdgrafo, sdo divulgadas fotos dos
torcedores que compareceram, porém isso ndo alimenta o convivio do torcedor com a marca
dentro das redes. No capitulo anterior, foi ressaltada a importancia de estender esse convivio
com a marca para aléem dos eventos esportivos e das barreiras no momento do jogo, pois €é
esse o instante de maior envolvimento do torcedor, quando 0 mesmo Vé o seu time atuando. O
Facebok poderd ser um grande aliado para essa ampliacdo, é possivel criar aplicativos
diversos para serem hospedados no site, como, por exemplo, a visita online 360° a sede do
clube ou ao vestiario dos jogadores. A cria¢do de um jogo que faca o torcedor interagir com a
pagina e também inclua o capital de estrelismo do time, ao encaixar 0s jogadores como
personagens ou a divulgacdo de informagdes exclusivas e diferenciadas das publicados pelos
demais meios de comunicacao.

Além de estender o capital de experiéncia do torcedor, também é possivel aprofunda-
lo, ao integrar as midias sociais nos eventos. Um exemplo disso seria a criacdo de uma
promocdo pelo clube, que, para participar, seria preciso o torcedor tirar uma foto no evento
(seja este um jogo ou um evento especial promovido pela instituicdo) e postar utilizando uma
hashtag criada pelo clube, ou utilizar como critério para participagdo que o torcedor siga o
clube em determinada midia social. Este seria apenas um exemplo das diversas formas de
integrar o evento com as midias sociais com o intuito de gerar um maior engajamento e
ampliar o pablico nas redes.

O Facebook e as demais redes sociais possuem uma enorme possibilidade de aumentar
esse grau de envolvimento do torcedor com o clube, por ser algo presente na vida dos
brasileiros, que passam em média 13,8 horas mensais navegando nessas midias
(CANALTECH, 2014). Portanto, € possivel perceber que este pode ser um grande aliado para
colaborar para a melhoria do retorno de marketing do clube que deseja envolver o seu
torcedor nos momentos de vitdrias e derrotas. No entanto, a entidade possui uma grande

dificuldade, pois, como explicado anteriormente, o torcedor age pela paixéo.

3.4 Relacionamento: a palavra chave
No tdpico anterior, foram enumeradas as midias sociais que o Botafogo de Futebol e
Regatas possui: Facebook, Twitter, Instagram, Flickr e Youtube. Essas plataformas séo canais

de comunicacdo direta com o torcedor, sem a necessidade da mediacdo de meios de
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comunicagdo que realizam filtros sobre o que ira ser pautado e abordado em sua programacéo.
Em meio a uma crise, em que o torcedor exige esclarecimentos, aflora o seu sentimento de
paixdo e cobra ainda mais do time, esses meios sdo de extrema importancia para gerar
relacionamento da marca esportiva com o torcedor e demonstrar os esforcos para superar cada
obstaculo.

Em um momento de crise, a diretoria do clube possui a obrigacdo de assumir o papel
de lider perante a torcida e buscar seu apoio para mostrar que apenas com os torcedores ao seu
lado poderdo superar essa dificuldade, pois, uma diretoria que permanece omissa perde a
credibilidade do seu torcedor. E necessério construir um planejamento eficaz que envolva
todos os departamentos do clube para a superacdo da crise, porém, é muito importante que o
clube ndo perca fis ao passar por este momento. E nesse cenario que o departamento de
marketing deve atuar e fazer com que essa a comunicacdo com a torcida seja realizada da
maneira mais clara possivel.

Como apresentado anteriormente, Rein, Kotler e Shields (2008) afirmam que a crise
deve ser uma oportunidade de conexdo com o torcedor, de demonstrar e reforcar os valores da
marca e reforcar e ampliar a relacdo com o torcedor. No primeiro capitulo, foram
apresentados os atributos que geram valor a marca, de acordo com Francisco de Melo Neto
(2003), dentre eles, o capital de relacionamento. A criacdo e manutencao de relacionamento é
um dos principais atributos das midias sociais. 4 palavra “relacionamento” nos remete
diretamente a palavra “pessoas”, que tem liga¢ao direta com “redes sociais”. (ADOLPHO,
2011, p. 2016). E a internet a principal ferramenta de CRM (Customer Relationchip
Management, ou seja, Gestdo de Relacionamento com o Cliente) da atualidade, pois, permite
que as marcas colham uma maior quantidade de informacbes de seu publico, permitindo
assim uma maior segmentacdo do mesmao.

Portanto, é necessario unir o principal atributo do torcedor explorado pelo marketing
esportivo: a paixd@o; e o principal atributo do marketing digital: a capacidade de gerar
relacionamento.

O desafio de fazer o torcedor aplaudir e chegar ao ponto de relembrar uma
campanha pifia com orgulho exige muito mais do que simples apelo a paixdo
do torcedor pelo seu clube. E nesse ponto que entra em jogo uma ferramenta
essencial para os departamentos de marketing: a capacidade de criar historia.
(BASTOS, 2014, p. 30)

Ha bastante tempo o marketing utiliza-se da capacidade de criar histéria para envolver

seus consumidores, o storytelling.
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Trata-se da utilizacdo de elementos das tramas (plots) no desenvolvimento
do planejamento e da realizacdo das acBes de comunicacdo, com a
determinagdo clara de papéis e roteiros a serem desenvolvidos pelos
personagens. Entdo, nesse ambiente, as marcas, 0s produtos, as empresas e
os diferentes publicos podem assumir papéis que interagem no objetivo de
alcangar uma resolugdo de conflito ou para chegar ao final de um enredo.
(CARILHO, MARKUS, 2014, p. 130)

As midias sociais possuem um grande potencial em contar historias, pois ndo é
necessario ficar atrelado aos 30 segundos da televisdo, nem mesmo aos poucos minutos
cedidos pelo narrador da radio. A marca, nesse caso, 0 clube possui 0s seus proprios canais,
que lhe permitem a comunicacdo direta com o torcedor das mais diversas formas, atraves de
textos, imagens, videos, audios.

Segundo Fisher (2011), o usuario da midia social € o autor e protagonista de sua
propria histdria. Para os clubes de futebol, essa situacdo nédo é diferente. Um clube em crise
possui suas adversidades, que podem ser apresentadas ao torcedor através da técnica de
storytelling, com um video no YouTube, uma série de reportagens com o presidente publicada
no Facebook ou até mesmo um tweet postado toda semana, atualizando o valor da divida que
o clube conseguiu quitar. As possibilidades sdo inimeras.

Em Agosto de 2014, o clube divulgou um video em seu canal do YouTube
convocando a torcida para estar presente no jogo que seria realizado no dia 23 do mesmo més
contra o Chapecoense. Essa foi uma tentativa do clube em trazer seus torcedores para o
estadio, porém, a cobranca do torcedor nesse momento por melhoras na equipe ja era enorme.
Sendo assim, o clube poderia além de convocar o torcedor para os estadios também apresentar
quais eram as dificuldades apresentadas pelo clube e o porqué do mesmo estar precisando
tanto deste apoio.

Ao ser transparente e apresentar cada etapa da dificuldade enfrentada pelo clube, o
mesmo gera relacionamento e envolvimento com o torcedor. Quanto maiores tais niveis, mais
ligados estdo os fas e mais fieis e leais eles sdo as suas marcas esportivas favoritas. (MELO
NETO, 2013, p.184). Dessa forma, o clube esta valorizando o seu capital de relacionamento.

E possivel também apresentar cada etapa de superacdo das adversidades enfrentadas
pelo clube. Em um momento de dificuldade do time, a paixdo (5°P do mix de marketing
esportivo) aflora no torcedor com um sentimento de frustacédo e tristeza, alguns deles optam
por permanecer ao lado do clube e apoia-lo, outros acabam por se afastar, 0 que acaba
gerando declinio no retorno de marketing da instituicdo e consequente diminuicdo da sua base
de f&s em longo prazo. Portanto, o storytelling € uma técnica que também deve ser valorizada
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para apresentar a recuperagéo do clube para o torcedor, sempre valorizando a importancia do
mesmo nas conquistas.

Além da necessidade do torcedor ouvir o que o clube tem a Ihe contar, conseguimos
perceber também a necessidade de o torcedor ser ouvido. E possivel chegar a essa conclusio
analisando as diversas postagens, relacionadas ao clube, de reclamagdes da torcida, ao ouvir
as vaias no estadio ao final de uma partida ou até mesmo em atitudes mais extremas como a
invasdo ao treino do time. Portanto, € preciso que o clube também utilize as midias sociais
para ouvir seus torcedores, busque quais sdo as principais criticas feitas por eles, qual a maior

insatisfacdo da torcida, e permita que os fas interajam com o clube.

Os esportes gue conseguirem ter como marca uma experiéncia interativa
integradora, ndo apenas do comparecimento aos eventos, mas dos Varios
canais de midia pelos quais os torcedores se relacionam com as modalidades
em exposi¢cdo, serdo os ganhadores dessa guerra. (REIN, KOTLER,
SHIELDS, 2008, P. 313)

Ou seja, é necessario que o Botafogo de Futebol e Regatas possua um bom
planejamento para observar seus problemas e implementar agdes efetivas para acabar com a
crise no clube, sem obter resultados piores do que os ja acumulados no ano de 2014. Porém,
além disso, o clube também precisa valorizar o seu departamento de marketing para que o
mesmo possa envolver seus torcedores e gerar um relacionamento com os mesmos, a fim de
que estes permanecam fieis ao time. As midias sociais apresentam-se como 6tima alternativa

para a manutencdo desse conturbado relacionamento entre clube e torcedor.
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CONSIDERACOES FINAIS

O Botafogo de Futebol e Regatas atravessa um momento delicado em sua historia,
diversas dividas pendentes, sua principal fonte de renda, o estadio Engenhdo, interditado, os
péssimos resultados dentro de campo e a enorme cobranca da torcida. A soma desses fatores
influencia diretamente no relacionamento do torcedor com o clube e no retorno de marketing
do mesmo.

No inicio desse trabalho, tomou-se como hipdtese a utilizacdo das midias sociais como
uma importante ferramenta para fortalecer o relacionamento do torcedor com o clube e manter
a torcida envolvida com o time nos momentos em que 0 mesmo ndo apresenta bons
resultados. Além disso, foi proposta a investigacdo de que maneira essas midias poderiam ser
utilizadas dentro do planejamento de marketing das equipes.

Ao estudar os autores especializados em marketing esportivo, percebemos que ndo ha
uma unanimidade na segmentacdo dos torcedores proposta por eles, porém, encontramos
semelhancas em diversas segmentacdes. E preciso dar um grande destaque aos torcedores
assiduos, agueles que sdo frequentadores dos estadios e apoiam o time em todos o0s seus
momentos, porém, os clubes ndo podem deixar de valorizar o relacionamento com o0s
torcedores menos frequentes, mas que possuem o potencial de se tornarem torcedores
consumidores.

Uma das principais estratégias de marketing para conseguir ao mesmo tempo valorizar
os torcedores assiduos e fortalecer o relacionamento com os demais € a utilizacdo do branding
esportivo. A criacdo e a manutencdo de uma marca forte junto ao torcedor pode ser um grande
aliado para aproximar a torcida do clube, aumentar o nimero de presentes no estadio, a venda
de produtos licenciados, e 0 nimero de socios torcedores.

O branding esportivo também ¢é responsavel por explorar o principal sentimento do
torcedor: a paixdo. A paixdo que um torcedor sente por seu time pode ser o grande aliado do
clube, porém, também pode ser seu pior inimigo. E gracas a paixdo que o torcedor possui pelo
seu clube, que o mesmo permanece fiel aquela equipe e ndo consome produtos de
concorrentes, ou seja, de outros times. Porém, € essa mesma paixdo que faz o torcedor se
decepcionar no momento em que o clube nédo alcanca o resultado esperado e, por isso, se
afasta.

Portanto, ao investigar a melhor maneira de implementacao do branding esportivo no
futebol brasileiro foi preciso levantar os atributos que geram valor a marca, dentre eles
encontramos o capital de relacionamento. Segundo Francisco de Melo Neto (2003), o capital
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de relacionamento esta relacionado aos niveis de envolvimento dos praticantes e torcedores
com o esporte.

Foi possivel perceber que esse envolvimento do torcedor é o que dita a sua forma de
consumo da marca, comparecendo ao estadio, assistindo a uma partida pela televiséo,
acompanhando as noticias a cada dia, comprando a camisa do novo uniforme, ou seja, cada
acdo que o torcedor-consumidor ira tomar em relagio ao clube. E inegavel que os resultados
do clube dentro de campo influenciam diretamente o comportamento do torcedor, porém, o
branding esportivo possui atributos suficientes para fortalecer essa relacdo, mesmo que o time
atravesse um complicado momento de resultados negativos. E o branding esportivo que ira
valorizar o capital de relacionamento do torcedor com o time e estender essa relagdo para
além dos 90 minutos da partida. E nesse momento em que se encaixam as midias sociais e 0
seu poder de estar presente no dia a dia dos torcedores.

Os numeros apresentados nos capitulos anteriores apontam a grande adesdo dos
brasileiros a essas midias € a maneira com que os clubes estdo inseridos nas mesmas. O
Botafogo esta presente em cinco diferentes midias e cada uma possui diferentes propositos,
porém, foram detectadas falhas na forma em que o clube se apresenta através das mesmas. Em
suas acOes, o clube ndo explora por completo a principal caracteristica das midias sociais: 0
potencial de criar e manter relacionamentos.

As midias sociais sdo vistas como um canal direto de relacionamento entre marcas e
consumidores, e no mundo esportivo nao é diferente. O torcedor espera ser ouvido nesse meio
e, além disso, espera que o clube consiga Ihe proporcionar experiéncias diferenciadas, ou seja,
ndo apenas encontrar noticias que 0 mesmo pode acompanhar através do noticiario esportivo e
em um blog especializado.

Nesse trabalho, foi possivel perceber que o alvinegro carioca ndo utiliza todo o
potencial de suas midias. Conseguimos destacar importantes acdes do clube como a
publicacdo de videos em que os jogadores da equipe mostram a importancia da torcida e a
convocam para comparecer aos estadios. Porém, ndo encontramos, por exemplo, atuacfes do
departamento de marketing do clube em criagGes de contetdos exclusivos para o seu torcedor.

Esses conteudos exclusivos podem seguir uma estratégia bastante utilizada no
marketing em geral e que j& provou sua potencialidade de engajamento: o storytelling. As
midias sociais possuem um grande potencial para serem utilizadas pelo clube na narracéo de
suas historias. Seria possivel valorizar as conquistas anteriores, criar uma série de reportagens
com os jogadores, convidar os torcedores a fazerem parte de uma série especial em que 0s

mesmos fazem um video divulgando sua visdo de um determinado jogo. Ou seja, a
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oportunidade de um clube em contar histérias nas midias sociais é enorme e ainda possibilita
a interagdo com o torcedor.

No momento delicado em que o Botafogo atravessa que mescla a crise financeira e em
seu futebol, o torcedor aguca o sentimento da paixdo da pior maneira possivel e a decepcao
com o time pode acabar o afastando do clube. E preciso que o alvinegro invista nesse
relacionamento mostrando transparéncia da atual situacdo do clube e deixando clara a
importancia do apoio do torcedor.

Como ja ressaltado anteriormente, é inegavel que o clube precisa reestruturar o
planejamento de seu futebol para a melhoria da atuacdo apresentada pela equipe dentro de
campo. Também € necessario que o mesmo possua um forte planejamento de marketing para
manter seus atuais torcedores, conquistar novos e fortalecer essas relacdes. O atual estudo
apontou que as midias sociais possuem um grande potencial de fortalecimento dessas
relacdes, atraves da utilizacdo das estratégias de branding esportivo, e podem ser importantes
canais de comunicacdo direta com o torcedor, devendo, assim, serem mais bem exploradas

pelo departamento de marketing do clube.
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