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RESUMO

Assim como a sociedade e as tecnologias, 0 marketing evoluiu e deixou de ser apenas uma
ferramenta que as marcas usam para vender produtos. O marketing contemporéneo é uma
ferramenta de relacionamento com o cliente. Por meio dele, € possivel estreitar lacos,
conquistar a fidelidade e alavancar marcas. A internet potencializou as comunicacao em redes
por meio das midias sociais. As pessoas passaram a produzir contetidos diversos e a consumir
informacdes de fontes variadas. Os consumidores passaram a ndo depender mais da midia de
massa para obter informacfes sobre marcas e produtos. Com a internet as discussdes se
tornaram horizontais. Diante dessa nova realidade, as marcas comecam a usar as midias
sociais como ferramenta de marketing: um marketing de relacionamento que gera contetdo de
interesse do consumidor, realiza desejos e toca o lado emocional dessas pessoas. O esporte se
tornou produto ao longo de sua existéncia e passou a lancar méo das estratégias de marketing
como forma de aproximacdo com seus amantes. No futebol o relacionamento extracampo se
faz necesséario para que o clube, além de alavancar a venda dos seus produtos, ndo dependa
exclusivamente dos resultados dos jogos para manter fiel seu torcedor. Neste trabalho
encontram-se discussdes tedricas de marketing contemporaneo, esportivo e digital, além de
trés exemplos do bom uso da unido dos marketings esportivo e digital, realizados pelo Clube
de Regatas do Flamengo. Por meio da andlise da enunciagdo, um método da analise de
contetdo, analisamos trés campanhas do clube e detectamos quais caracteristicas dos
marketings contemporaneos sdo utilizadas pelo clube.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Marketing Digital. Flamengo. Conteldo.






SUMARIO

1 INTRODUGAO.......ooooooooooeooeeeeceoeccoeeeeeeeeeeeeessesesssoooseesseeeees s essssosssssseseeees s 11
2 MARKETING CONTEMPORANEO ......ooooooooooooieoecccceeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeseneneeeeeenseee 17
2.1 DO TRADICIONAL AO 3.0....coooooooocoreoeceoeeeeeessesessseeeeesssssssseeeessssssossseeesssssososeeeees 17
2.2 A EVOLUCAO PARA O MARKETING 4.0 ..ooooooecoeemreeeececeeeeesseseseoveeeessessssreeeee 25
2.3 MARKETING ESPORTIVO........oereeeeeeeeeeeeeeeeessesseeecooeeeseeeeseesssessssss s ooonsseeeeeeeoe 30
3 MARKETING DIGITAL .ooooooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeesee e ooeeeseeeeseeee s oosnsneeeeeeeee 43
3.1 O CONSUMIDOR NA ERA DAS CONEXOES........ooooooooiceeeeeeeeseseseceeeeesessssoeeee 43
3.2 0 MARKETING DIGITAL E AS MIDIAS SOCIAIS.......cccocooommmieeiiiiieeeeereesssscreeen 46
4 HEUSOU O MARKETING.....ooooooiiioiooeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseoeeeeeeeeeessesssssssossneeeeeeeee 51
4.1 #OMANTOEHMEU — MAIO DE 2016.......ooooooooeeseeececcceccceeeeeeeeeeeeseseeessessoeeneeeeeeeee 52
4.2 #EUSOU #NEMMEVIU — ABRIL DE 2017 ....oooooooocceoeeeeeeeeceeeeeeeseeseeeeesesss 55
4.3 NOSSO TIME E A GENTE EM CAMPO .......oooooooocceeeeeeeeesessseveeeessssssssseesssssssnone 56
4.4 ANALISE DA ENUNCIACAO. ... eoeeeeeeeeeeee e 57
5 CONSIDERACOES FINAIS ...cooooooiieeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeceooeeeeeeeeeeee e moneneeeeeeeoe 63
REFERENCIAS ... oo eeesessseee e eeeeeesseee s 69






11

1 INTRODUCAO

A historia do futebol no Brasil tem inicio no ano de 1895. Trazido pelos ingleses,
0 esporte era inicialmente praticado apenas por pessoas brancas e ricas. Os negros e a camada
mais pobre da sociedade apenas assistiam naquela época. Somente 25 anos depois, a partir de
1920, pessoas negras e pobres passaram a ter acesso a pratica do esporte. A partir dai veio a
sua massificacdo, seguida da profissionalizagdo do futebol em 1933. De acordo com matéria

divulgada no site Redacdo Virtual Mackeinzel, hoje podemos afirmar que o futebol é o

esporte mais popular do planeta, e a Copa do Mundo, o torneio coletivo mais assistido no
mundo. Em 2014, quando foi realizada no Brasil, a Copa do Mundo contou com 3,2 bilhdes
de espectadores. Um bilh&o apenas na final. Sediar um torneio com tamanha importancia
trouxe ao Brasil uma nova postura e visdo do esporte, afirma Melo Neto (2013). E junto com
essa nova Vvisao, a de que o esporte passa a ser um produto experimental e ativador de grandes
emocOes, compreendemos suas novas facetas e dimensfes. O esporte passa a ser produto,
Servico.

Andando pelas ruas é facil encontrar torcedores vestindo com orgulho as camisas
de seus times. Bares cheios nas famosas quartas-feiras a noite e também nos finais de semana.
As conversas sobre os jogos do dia anterior nas bancas de jornais ou nas padarias e a
mobilizacdo nacional, citada anteriormente, em ano de Copa do Mundo. Ruas pintadas, casas
decoradas, e todos trajando suas camisas amarelas. Sem falar no cancelamento das aulas e na
liberacdo do servi¢o em horario de jogo. Tudo para que os amantes do futebol possam assistir
a selecdo do pais entrando em campo.

Com tantos amantes mobilizados mundo afora, o futebol naturalmente se tornou
indastria. Segundo Melo Neto (2013), o esporte se desdobra em produtos fisicos (materiais e
equipamentos esportivos, atletas, equipes, instalagdes), servicos tangiveis (servigos prestados
aos torcedores de estacionamento, bar, restaurante, lojas) e servicos intangiveis (eventos
esportivos). Dessa maneira, podemos considerar todas as coisas que rodeiam o futebol como
sendo produtos. Produtos esses, que visam um consumidor muito especifico: o torcedor. E
além dos jogadores (por meio dos resultados dentro de campo), quem também tem papel
fundamental e indispensavel na fidelizacdo destes torcedores séo as equipes de comunicacao e

marketing dos clubes. O marketing esportivo evoluiu de uma estratégia voltada para a

1 REDACAO VIRTUAL MACKEINZE. Porque o futebol é o esporte mais popular do mundo? Publicado
em: 25/04/2018. Disponivel em: <http://redacao.mackenzie.br/por-que-o-futebol-e-0-esporte-mais-popular-do-
mundo/>. Acesso em 13/11/2018
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realizacdo de eventos e produtos padronizados, passando para um marketing que faz ofertas
diferenciadas e segmentadas de entretenimentos e produtos esportivos. O marketing esportivo
passou a dar énfase para a experiéncia e a vivéncia esportiva assumiu papel de destaque entre
as estratégias (Melo Neto, 2013). Cabe ao marketing fortalecer o posicionamento da marca no
mercado, manter fiéis os torcedores mais antigos e conquistar novos cora¢@es. Tudo isso por
meio de campanhas, promoc0es e estratégias de relacionamento como 0s programas de socio
torcedor.

O Clube de Regatas do Flamengo, sediado no Rio de Janeiro, é a agremiacao
poliesportiva mais popular do Brasil e conta atualmente com a maior torcida do pais: vinte e
trés por cento dos brasileiros que se dizem torcedores, de acordo com pesquisa divulgada em
maio de 2018 pelo Ibope Repucomz. Sua popularidade se d& especialmente por conta do
futebol, que teve inicio no clube em oito de novembro de 1902, quase sete anos depois de sua
fundacdo, em 15 de novembro de 1895, que foi inicialmente dedicada ao remo. Tendo como
suas maiores conquistas a Taca Libertadores da América e o Mundial Interclubes
conquistados em 1981, o Flamengo tem também: uma Mercosul, cinco Campeonatos
Brasileiros e uma Copa Unido, trés Copas do Brasil, além de ser o0 maior campedo do Rio de
Janeiro, com 34 estaduais. Além destes, outros muitos titulos sdo orgulhosamente mantidos

em sua sala de troféus, como consta no site oficial do clube®,
O Flamengo atingiu em 19 de fevereiro do ano de 2018, a marca de 20 milhdes de
seguidores nas redes sociais®. Resultado total da soma das quatro redes do clube: Facebook,

Twitter, Instagram e YouTube. Este nimero hoje, de acordo com pesquisa divulgada em sete de

5

novembro pelo site Ibope Repucom™, esta em 21.215.796. O Flamengo foi o primeiro clube de

futebol das Américas a conseguir o feito, de acordo com matéria divulgada em seu site oficial.
Sabemos que as redes sociais sdo lugares de interacdo entre pessoas. Através delas, a troca de
informacdes se dd em tempo real e o numero de individuos atingidos por essas informacdes €
indiscutivelmente grande. Du Pin (2015, p.2) afirma que “a rede digital assume 0 palco das

interacGes e do compartilhamento de saberes e experiéncias, cada vez mais, 0s

2 EPOCA. Torcedores ou simpatizantes: uma nova pesquisa detalha a composicao das torcidas. Publicado
em: 08/05/2018.Disponivel em: < https://epoca.globo.com/esporte/epoca-esporte-
clube/noticia/2018/05/torcedores-ou-simpatizantes-uma-nova-pesquisa-detalha-composicao-das-
torcidas.html>. Acesso em: 13/11/2018.

3CLUBE DE REGATAS DO FLAMENGO. <www.flamengo.com.br>. Acesso em: 13/11/2018.

“ CLUBE DE REGATAS DO FLAMENGO. 20 milhdes de seguidores: Flamengo atinge marca inédita nas

redes sociais. Publicado em: 19/02/2018. Disponivel em: <http://www.flamengo.com.br/noticias/novidades/20-
milhoes-de-seguidores-flamengo-atinge-marca-inedita-nas-redes-sociais>. Acesso em: 22/11/2018.

5 |BOPE REPUCOM. Ranking digital dos clubes brasileiros - Nov/18. Publicado em: 07/11/2018.
Disponivel em: <http://www.iboperepucom.com/br/rankings/ranking-digital-dos-clubes-brasileiros-nov2018/>.
Acesso em 13/11/2018.
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ambientes virtuais estdo inseridos no cotidiano dos individuos e das organizagdes”. Para ela, a
exploracdo desses recursos € vital para a industria da comunicacdo. De acordo com Recuero
(2009), um site de rede social permite a visibilidade e a manutencdo dos lacos sociais ja
existentes na vida offline. Essa capacidade de manutencéo de lacos proporcionada pelas redes
sociais serd analisada nesta pesquisa. A questdo que motivou este estudo é como o Clube de
Regatas do Flamengo se tornou lider absoluto nas redes sociais. Buscaremos entender quais
foram as estratégias utilizadas pela equipe de marketing do clube para que o engajamento e a
fidelidade vistas nas arquibancadas ao longo dos anos de histéria do clube, fossem reforcadas
e fortalecidas através da exploracdo das midias digitais.

Para isso vamos analisar o contetdo de duas campanhas de langamento de camisa,
e um video promocional do programa de sdcio torcedor. Sdo campanhas dos anos de 2016,
2017 e 2018 que juntas somam seis videos, veiculados através das redes sociais, mais
especificamente o Twitter neste caso, além da criacdo de um site especial que ficou no ar
apenas durante o tempo de promog¢édo da campanha do ano de 2017.

E por que investir em relacionamento por meio das redes quando o futebol é um
esporte jogado dentro de campo? N&o seria 0 jogo em si, a melhor forma de promover e
fortalecer a marca? Seria se 0s resultados fossem integralmente positivos. Como isso nao é
possivel, é necessario explorar alternativas que despertem na torcida o sentimento de
conquista, mesmo que essa conquista ndo venha do campo naquele momento. Outro fator que

reforca a necessidade de fortalecer e estreitar lacos extracampo é o novo perfil do torcedor
brasileiro. De acordo com pesquisa do IBOPE Inteligéncia em parceria com o jornal Lance!6,

90% dos brasileiros ndo frequentam estadio de futebol e o perfil dos que ainda frequentam,
ndo é o mesmo de antigamente. Portanto, é necessario buscar maneiras alternativas de se
aproximar e cativar 0s novos torcedores que ndo irdo frequentar o estadio ou que ainda nédo
sabem a historia da marca, e de promover a “manuten¢do” do sentimento de quem ja
acompanha o time ha mais tempo, independente do seu perfil. Essa pode ser uma das
respostas ao nosso questionamento. O marketing digital, quando bem explorado, se torna uma
excelente ferramenta de venda e reafirmacao do produto.

O Clube de Regatas do Flamengo possui uma torcida expressiva ha muitos anos
mas seu crescimento, também expressivo, nas redes sociais é recente. Podemos dizer que o

afastamento que os torcedores estéo tendo dos estadios, e a mudanga na maneira como as

®IBOPE. 90% dos brasileiros ndo costumam ir aos estadios de futebol. Publicado em: 11/09/2014.
Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/90-dos-brasileiros-nao-costumam-ir-aos-
estadios-de-futebol.aspx>. Acesso em: 13/11/2018.
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pessoas consomem informacéo e entretenimento sdo fatores responsaveis para isso? O futebol
é uma forma de entretenimento. O marketing do Clube, se atentando para essa realidade,
comecou a lancar mao de estratégias especificas. Queremos saber se essas estratégias foram
bem aplicadas e se deram certo para o clube. Para tanto, vamos expor também as vendas dos
produtos do clube.

Para responder a estes questionamentos, precisamos primeiro entender 0s
conceitos basicos de marketing e explorar um pouco mais a fundo as caracteristicas da sua
evolugdo. E isso que faremos no primeiro capitulo desta pesquisa. Vamos apresentar os
conceitos basicos e explorar a evolugdo do marketing de acordo com Philip Kotler (2010 e
2017). O pai do marketing, como é chamado, acompanhou toda a evolugdo desta atividade
passando pelas fases 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0. Os que mais nos interessam para o0 desenvolvimento
deste estudo sdo os conceitos 3.0 e 4.0. Ainda neste capitulo, vamos falar sobre a indUstria do
futebol e sobre os conceitos de marketing esportivo. Como o0 marketing atua de fato dentro do
universo esportivo? Qual a sua importancia especifica dentro do mercado futebolistico? Melo
Neto (2013) nos ajuda a descobrir as respostas para estas e outras questoes.

Como as tecnologias modificam as relacbes das pessoas em rede? As midias
sociais aproximam as pessoas e se tornam ferramentas poderosas para as equipes de
marketing. E sobre isso que nosso segundo capitulo vai tratar, com Claudio Torres (2009) e
David Meerman Scott (2013).

Por fim, nosso terceiro capitulo vai trazer as trés campanhas do Clube de Regatas
do Flamengo como exemplo de marketing esportivo promovido por meio de midias digitais,
buscando a manutencdo e o fortalecimento de lacos com o torcedor. Utilizaremos como base
para analise do nosso objeto a Analise da Enunciacdo. A Analise da Enunciacdo é um método
da Analise de Conteldo descrita por Laurence Bardin (1977) como uma ferramenta que se
desvia das estruturas e dos métodos formais.

A importancia da pesquisa tem relacdo direta com a observacdo da eficacia das
estratégias de marketing para a promocgéo e reafirmacdo de marcas. As midias sociais s&o
ferramenta de comunicagéo e fazem parte da vida da maioria das pessoas. Como os clubes de
futebol tem se tornado cada vez mais populares nas redes, e o perfil de quem consome
futebol, vem mudando com o passar do tempo, 0 marketing esta cada vez mais presente na
vida, no dia a dia do brasileiro e na maneira como ele se diverte. Além disso € muito comum
que se encontre estudos sobre marketing esportivo que tratam da promocdo de marcas em

cima do ja consolidado sucesso esportivo (0 patrocinio), seja ele de uma equipe ou de um
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atleta especifico. Aqui vamos analisar o marketing esportivo como forma de promocéao da

prépria marca esportiva.
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2 MARKETING CONTEMPORANEO

A sociedade evoluiu muito ao longo dos anos. Novas maneiras de se portar e de se
comunicar. Novas maneiras de ver o mundo e novas exigéncias em relacdo ao que recebem
deste mundo. Essa evolucdo afeta também a maneira com a sociedade consome 0s mais
diversos produtos e servicos. As empresas e todos aqueles que prestam algum tipo de servico
a essa populacédo, tém que se adaptar a nova realidade para continuar tendo espaco nessa nova
vida. E preciso tracar estratégias para chegar ao coragio desse consumidor evoluido. E preciso
cativa-lo e mostrar a ele que seu produto oferece exatamente aquilo que seu desejo mais
intimo procura. E € isso que mostraremos neste capitulo. Vamos analisar a partir da visdo de
alguns autores, entre eles Philip Kotler (2010 e 2017), quais foram as mudancas ocorridas nas
maneiras de se fazer marketing e como as empresas devem se portar diante das mudancas para
obter cada vez mais sucesso no mercado. A sociedade em movimento ndo s6 faz com que o
marketing encontre novas maneiras de fazer aquilo que sempre fez de modo simplista, mas
também faz com que ele crie novas facetas e se molde aos mais diversos produtos e as mais
diversas situacdes. Este € o caso do marketing voltado especificamente para os esportes, do

qual também trataremos neste capitulo.
2.1 DO TRADICIONAL AO 3.0

O marketing pode ser definido por “uma atividade, conjunto de instituicGes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”. Essa defini¢ao ¢ encontrada no site

da American Marketing Association’ (Associacdo Americana de Marketing ou AMA), uma

associacdo que lidera discussbes sobre a exceléncia em marketing e oferece contetido
proveniente de periddicos académicos.

Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e
desejos ndo realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e o potencial de lucro. Ele aponta quais 0s segmentos que a empresa é
capaz de servir melhor e que projeta e promove os produtos e servicos adequados

(Kotler apud Marketing de Conteldo, 2015)8.

" AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Disponivel em:
<https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx>. Acesso em: 14/11/2018
8 MARKETING DE CONTEUDO. O que é Marketing: tudo que vocé precisa saber sobre o0 assunto.

Publicado em: 11/12/2015. Disponivel em: <https://marketingdeconteudo.com/o-que-e-marketing/>. Acesso
em: 21/11/2018
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E o que fazem os profissionais de marketing? Disseminam ideias a partir de
historias que as pessoas querem ouvir e acreditar. Dessa maneira conseguem transformar
emocao em acdo e fechar vendas (GODIN, 2010).

A Sociedade pode ser caracterizada como um sistema dindmico em que ha
constante movimento e transformacdo, pode-se dizer, com isso, que o marketing também
acompanha esse movimento. Do marketing centrado no produto (1.0), para o marketing
centrado no consumidor (2.0), chegamos ao marketing que passa a enxergar o consumidor
como ser humano e coloca sua lucratividade em contrapeso com a responsabilidade
corporativa. Esse é o Marketing 3.0 descrito por Kotler (2010). Segundo Kotler, a diferenca
de abordagem do marketing 2.0 para o 3.0, esta na maneira como as empresas enxergam seus
clientes e os tratam. O primeiro vé o consumidor como um alvo passivo e vulneravel a todas
as estratégias de marketing. J& o segundo considera o cliente “como seres humanos plenos:
com mente, coragdo e espirito”, afirma Kotler (2010, p.16). Podemos considerar 0s avangos
tecnoldgicos como 0s maiores responsaveis pelas mudangas tanto no comportamento do
consumidor, quanto na maneira de se pensar e fazer o marketing. Segundo os estudos de
Philip Kotler (2010), o marketing era tido inicialmente, nas décadas de 1950 e 1960, somente
como uma das muitas funcBes importantes em apoio a producdo, juntamente com oS recursos

humanos e com as financas. O papel do marketing era basicamente gerar demanda.

Os 4Ps de McCarthy explicavam, de maneira concisa, as praticas genéricas da
gestdo do produto vigentes na época: desenvolver um Produto (Product), determinar
0 Preco (Price), realizar a Promogdo (Promotion) e definir o Ponto (Place) de
distribui¢do (KOTLER, 2010, p.33).

O marketing passou a ser mais exigido a partir das décadas de 1970 e 1980,
quando a economia ocidental e os EUA entraram em uma profunda crise econdmica causada
pela crise do petroleo. Nesse momento, a tarefa de gerar demanda foi dificultada pelas
turbuléncias e incertezas, e 0s 4Ps sozinhos ja ndo surtiam efeito. Consumidores se tornaram
compradores mais inteligentes e as mudancgas forcaram os profissionais de marketing a
melhorar os conceitos e refletir cada vez mais (KOTLER, 2010). Este era o Marketing 1.0,
que incorporou pessoas, processo, provas fisicas, opinido pablica e poder politico, aos 4Ps
iniciais. O declinio econbmico gerou uma proeminéncia do marketing, ja que para suprir a
baixa demanda eram necessarias estratégias. Introduziu-se, entdo, a disciplina de gestdo do
cliente, inclusive estratéegias como segmentacéo, defini¢cdo de mercado-alvo e posicionamento

(KOTLER, 2010). Esse € o marco do nascimento do marketing moderno segundo Kotler



19

(2010): o Marketing 2.0. Kotler (2010) observa que o Marketing 3.0 é regido por uma onda
tecnoldgica sustentada por trés grandes pilares: computadores e celulares baratos, Internet de
baixo custo e fonte aberta. Observamos que as novas maneiras de se fazer marketing, estio
diretamente relacionadas as mudancas de comportamento do consumidor, e que as mudangas
nesse comportamento estéo ligadas diretamente aos avangos tecnolégicos. Com computadores
e celulares cada vez mais acessiveis e internet de baixo custo, as pessoas passam a consumir e
difundir informages com muito mais velocidade. O que ganha forga com, e também fortalece
a nova onda tecnoldgica, é a forte ascensdo das midias sociais, classificadas por Kotler (2010)
em duas amplas categorias. A primeira, composta pelas midias sociais chamadas de
“expressivas”. Entre elas os blogs como: Twitter, YouTube, Facebook e sites para
compartilhamento de fotografias, como o Flickr, e outros sites de networking social. Na
segunda categoria estdo inseridas as midias colaborativas, com sites como Wikipedia, Rotten
Tomatoes e Craigslist. Entender um pouco mais sobre o funcionamento das midias sociais
expressivas ajuda na compreensao do seu impacto sobre as mudancas nas maneiras de se fazer
marketing.

O Twitter por exemplo, uma forma de rede social bem popular, € a sexta mais
utilizada no Brasil e a segunda preferida para campanhas de marketing no ambito empresarial.

Estes sdo dados do site Ideal Marketingg. “Por meio do Twitter, os usuarios podem

compartilhar opinibes, divulgar suas atividades e até seu humor com amigos ou fas”
(KOTLER, 2010). Tamanha expressividade permite que os consumidores exercam cada vez
mais influéncia uns sobres os outros. O baixo custo e o fato de ser um meio menos
tendencioso, coloca as midias sociais como sendo 0 “futuro” do marketing. De acordo com
ele, as conexdes entre amigos pode “ajudar as empresas a desenvolver insights sobre o
mercado”. O marketing passou de uma ferramenta exclusivamente concentrada em realizar
vendas para uma ferramenta de relacionamento, que visa a fidelizacdo do consumidor. A
globalizacdo € mais uma responsavel pelas mudangas nas maneiras de se fazer marketing.

A globalizacéo é impulsionada pela tecnologia. A tecnologia da informacéo permite
a troca de informacgdes entre paises, empresas e pessoas ao redor do mundo,
enquanto a tecnologia de transporte facilita o comércio e outras trocas fisicas em
cadeias de valor globais. Como a tecnologia, a globalizagdo alcanga a todos ao redor
do mundo, criando uma economia interligada. Porém, ao contrario da tecnologia, a
globalizacéo é uma forca que estimula o equilibrio (KOTLER, 2010, p. 21-22).

%DEAL BLOG. Veja as 10 redes sociais mais usadas no Brasil. Publicado em: 01/02/2018. Disponivel em:
<https://www.idealmarketing.com.br/blog/redes-sociais-mais-usadas/>. Acesso em: 14/11/2018
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Essa busca constante por equilibrio, segundo Kotler (2010), acaba criando
inimeros paradoxos sociais. Um exemplo, que pode ilustrar talvez o apice desses paradoxos
(KOTLER, 2010), tem inicio no ano de 1989 com o protesto realizado por estudantes,
intelectuais e ativistas na Praca da Paz Celestial, na China. Na ocasido o governo reprimiu o
ato utilizando a forca militar, e deixou centenas de mortos e milhares de feridos. No mesmo
ano aconteceu a queda do Muro de Berlim. Os dois acontecimentos, no mesmo ano,
representam um paradoxo. O massacre da Praca da Paz Celestial marcou a queda do
movimento em defesa da democracia na China. J& a queda do Muro de Berlim representa o
inicio de um novo mundo de liberdade e democracia. A globalizacdo liberta e, a0 mesmo
tempo, aprisiona nacgdes e povos ao redor do mundo (KOTLER, 2010). A globalizacéo cria
paradoxos, ndo sé politicos, mas também econémicos e socioculturais. Gragas aos paradoxos
socioculturais influenciados pela globalizacdo, os cidaddos sentem necessidade de se
tornarem individuos globais, além de locais, e se tornam pessoas ansiosas € sobrecarregadas
por valores conflitantes (KOTLER, 2010). Mas nem sO6 de pontos negativos é feita a
globalizacdo. Kotler (2010) afirma que os paradoxos acabam gerando um aumento na
conscientizacdo e preocupacdo com problemas como pobreza, injustica, sustentabilidade

ambiental, responsabilidade comunitéria e propdsito social.

Um dos maiores efeitos desses trés paradoxos da globalizacdo é o fato de as
empresas hoje estarem competindo para ser vistas como propiciadoras de
continuidade, conexdo e direcéo. Segundo Holt, as marcas culturais tém por objetivo
resolver paradoxos da sociedade. Podem abordar questbes sociais, econémicas e
ambientais da sociedade. Por abordarem as ansiedades coletivas e 0s desejos de uma
nacédo, as marcas culturais costumam ter grande valor (KOTLER, 2010, p. 23).

Podemos dizer entdo, que as campanhas criadas pela equipe de comunicagéo e
marketing do Clube de Regatas do Flamengo e analisadas neste projeto, podem ser frutos de
um paradoxo social vivido no Brasil. Por conta da realizacdo da Copa do Mundo de 2014, os
principais estadios do pais foram reformados, ficaram mais modernos e confortaveis. O que
deveria ser algo benéfico aos torcedores acostumados a lotar os estadios e apoiar seus times
do coracdo em todos os momentos, acabou tendo efeito contrario. O que aconteceu, foi que 0s
clubes, de maneira geral, aumentaram significativamente 0s pre¢os dos ingressos para suprir
0s custos com a manutencdo das arenas modernas. O aumento dos ingressos acabou afastando

o torcedor tradicional das arquibancadas, aquele que acompanhou o time de pertinho ao longo

de anos, mas que por razdes econémicas se viu obrigado a acompanhar de longe o time de
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coracdo. O Correio do Povo? afirma que “o fanatico mais tradicional, que frequentava as

partidas de chinelo de dedo e camiseta, estd cada vez mais fora do espetaculo”. De acordo

com matéria divulgada no “Epoca Esporte Clube!!

, 0 ingresso brasileiro era 0 mais
inacessivel do mundo em 2015. As contas foram feitas pelo brasileiro Oliver Seitz, que
leciona administracdo esportiva na University College of Football Business em Londres. Ele
dividiu o salario minimo pela carga horaria de trabalho brasileira, depois pelo preco do
ingresso mais baixo que o clube disponibiliza. Assim ele chegou a relacdo de horas de
trabalho necessarias para custear o ingresso de jogo e descobriu que comparado a muitos
paises da Europa, o brasileiro era quem pagava mais caro para assistir a uma partida do time
de coracéo.

E como forma de manter por perto e preservar o amor deste torcedor que foi
afastado do estadio contra sua vontade, o Clube lanca méo de estratégias de marketing que
valorizam e colocam em evidéncia o torcedor - ser humano (ndo apenas consumidor). Na
campanha de lancamento da camisa principal do time do ano de 2016, por exemplo, a
divulgacdo foi realizada por meio de videos gravados com “torcedores personagens” do
Clube. S&o pessoas que acompanham o Flamengo ha dezenas de anos e sao identificados por
este fato. Colocar essas pessoas como protagonistas de uma campanha do clube, desperta
nelas um sentimento de valorizagdo e pertencimento. Quem assiste aos videos tem a mesma
sensagdo e isso pode acabar minimizando o sentimento de abandono e distanciamento de
guem ndo pode mais acompanhar o time de perto em todos 0s jogos.

Kotler (2010) coloca marcas culturais como aliadas aos movimentos de resisténcia
antiglobalizacdo. Essas marcas devem atentar-se sempre para as contradicdes pelas quais a
sociedade estd passando, a fim de desenvolverem campanhas relevantes para o exato
momento. Muitas vezes esses paradoxos culturais ndo estdo explicitos, pois as pessoas ndo
comentam sobre. Cabe a equipe de marketing identifica-los e aborda-los. Os consumidores
afetados pelas campanhas culturais sdo maioria, mas sao uma maioria silenciosa. Sentem o0s
paradoxos, mas ndo os confrontam, a ndo ser que uma marca cultural os aborde (KOTLER,
2010). Sendo assim, Kotler (2010) aponta o marketing cultural como segundo elemento do
Marketing 3.0, solidario com as preocupacdes e 0s desejos dos cidaddos globais.

10CORREIO DO POVO. Ingressos caros afastam torcedores com menor renda dos estadios. Publicado em:
22/07/2017. Disponivel em: <http://www.correiodopovo.com.br/impressao.Aspx?Noticia=623664>. Acesso em:
14/11/2018.

Hepoca. A elitizacao do futebol: ingresso brasileiro é o mais inacessivel do mundo. Publicado em:
28/08/2015. Disponivel em: <https://epoca.globo.com/vida/esporte/noticia/2015/08/elitizacao-do-futebol-
ingresso-brasileiro-e-0-mais-inacessivel-do-mundo.html>. Acesso em: 14/11/2018
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Chegamos entdo a terceira fase impulsionadora do Marketing 3.0 de acordo com
Philip Kotler (2010): a sociedade criativa.

Esse tipo de sociedade, segundo O cérebro do futuro, de Daniel Pink, retrata 0 mais
alto nivel de desenvolvimento social na civilizagdo humana. Pink retrata a evolucéo
humana — dos primitivos cacadores, agricultores e trabalhadores bracais, que
utilizam os musculos, até os executivos, que utilizam basicamente o lado esquerdo
do cérebro, e finalmente evoluem para os artistas, que utilizam o lado direito do
cérebro. A tecnologia é, mais uma vez, o principal fator propulsor dessa evolugdo
(KOTLER, 2010, p.25).

Sdo justamente os consumidores mais criativos, expressivos e colaborativos que
estdo mais presentes nas midias sociais. Kotler (2010) afirma que o estilo de vida e as atitudes
dos criativos influenciam na sociedade de modo geral. Sdo capazes de favorecer marcas
colaborativas e culturais, como também podem criticar as marcas que causam impactos

sociais, econdémicos e ambientais negativos.

Segundo Zohar, a criatividade diferencia os seres humanos de outras criaturas vivas
na face da Terra. Os seres humanos dotados de criatividade moldam o mundo & sua
volta. As pessoas criativas tentam o tempo todo aperfeigoar a si mesmas e o mundo.
A criatividade se expressa na humanidade, moralidade e espiritualidade (KOTLER,
2020, p.26).

A Pirdmide de Maslow (KOTLER, 2010), mostra os niveis de necessidades da
sociedade e tem como base as necessidades basicas, seguidas pelas necessidades de ego e por
altimo as necessidades de significado (auto realizacdo). Maslow afirma que as necessidades de
niveis mais altos (auto realizacdo) s6 serdo supridas quando as que se encontram mais abaixo
(necessidades basicas) também tiverem sido. Com o passar dos anos Maslow constatou que sua
piramide havia sido invertida e que as necessidades de auto realizagdo estavam se tornando
prioridade na vida das pessoas. A crescente dessa tendéncia faz com o marketing precise
proporcionar significado aos consumidores por meio de suas a¢6es. Um modelo de negdcio
baseado em valores que devem ser incorporados ndo sé ao discurso mas ao dia a dia da empresa
(KOTLER, 2010). “O lucro resultara da valorizacdo, pelos consumidores, da contribui¢do dessas
empresas para 0 bem-estar humano. Isso é marketing espiritual ou marketing do espirito humano
do ponto de vista da empresa” (KOTLER, 2010, p.27).

Seguindo toda a linha de raciocinio de Kotler (2010), afirmamos que o Marketing
3.0 é colaborativo, cultural e espiritual. Comandado pelo comportamento do consumidor e
atendendo as suas demandas. A tendéncia e que os consumidores se comuniquem diretamente

com as empresas e que essas vendam diretamente, sem intermediarios. E mais do que isso, as
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organizagOes podem criar produtos para clientes em vez de ir em busca de clientes para seus
produtos (GODIN, 2010). Essa observacdo sobre o “Novo Marketing” (GODIN, 2010), ¢é
importante para o marketing esportivo j& que os clubes ja tém clientes definidos: os
torcedores. Os times ndo necessariamente precisam concentrar suas forcas na tarefa de ir atras
de novos consumidores, eles precisam se concentrar em ofertar produtos e experiéncias
inovadoras, que emocionem e resultem em “compra” por parte dos torcedores.

A campanha de langamento de camisa do Clube de Regatas do Flamengo citada
anteriormente, pode se encaixar bem como exemplo dessa teoria de relacdo entre marca
cultural e sociedade criativa. A marca (Flamengo) se atentou para um possivel sentimento de
abandono e desvalorizagédo por parte do torcedor. Procurando mostrar que esse sentimento néo
deve ser tomado como verdade absoluta, desenvolveu uma campanha online, onde o torcedor
foi colocado no papel de agente principal da histéria. E ele quem incentiva o time e é ele a
estrela que distribui autografos.

Jenkins (2014) toma Raymond Wiliams (1977) como referéncia para explicar que
a mudanca cultural é variavel. Somos influenciados por experiéncias, praticas, valores,
instituicGes mesmo muito tempo depois de seu papel central de cultura ter se perdido. Muitos
“produtos” possuem “vida ap6s a morte”. Jenkins (2014) diz que, historicamente, as pessoas
acreditam que uma vez que um produto sai da loja, ele ndo tem mais valor, ou mesmo que um
programa com a audiéncia em declinio ndo tem mais valor cultural a oferecer. Usando o
futebol como exemplo podemos dizer que acredita-se que um time formado no passado, por
melhor que ele seja, como o Flamengo do ano de 81 por exemplo, ndo tem mais valor no
mundo atual. Acontece que hoje ha uma onda de reavaliacdo do que Wiliams (1977), segundo
Jenkins (2014), chamava de residual. As pessoas estdo revivendo histérias passadas e
identificando nelas a capacidade de estimular o desejo e gerar valor monetério. “O residual
pode permanecer na memoria popular, tornar-se o objeto de desejo nostélgico, ser usado como
um recurso para dar sentido a vida presente e a identidade de alguém [...]” (JENKINS, 2014
p.132). Por isso a campanha do Flamengo langada em 2017, relembrando as conquistas do
elenco de 1981, tem grande valor para a reafirmagdo da marca e renovagdo dos sentimentos
do torcedor.

Cada novo conceito de marketing corresponde a uma reagdo as mudancas
ocorridas nos ambientes de negdcios e na sociedade (KOTLER, 2010). As midias sociais séo
reflexo de que os consumidores acreditam cada vez mais uns nos outros e menos nas
empresas. Essa mudanca implica em um “novo sistema de confianca do consumidor”

(KOTLER, 2010, p.38), um sistema horizontal. Consumidores fazem marketing por conta
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prépria ao falarem uns para os outros sobre produtos e marcas. Profissionais de marketing
consomem produtos, logo séo alvo de estratégias de outros profissionais. No final das contas,
o mundo € formado por profissionais de marketing (KOTLER, 2010). [..] “A fonte
comunitaria da internet a caracteriza de fato com um meio tecnolégico para a comunicagéo

horizontal e uma nova forma de livre expressdao” (CASTELLS, 2003, p. 49).

Nos negécios, amar os clientes significa conquistar sua fidelidade, oferecendo-lhes
valor e tocando suas emocOes e seu espirito. Lembre-se das palavras de Donald
Calne: ‘A diferenca entre emocdo e razdo é que a emocdo leva a¢les, enquanto a
razdo leva a conclusdes.” A decisdo de comprar e ser fiel a uma marca sofre grande
influéncia das emocgdes. (KOTLER, 2010, p.151).

No esporte os consumidores sdo torcedores e torcer envolve sentimentos. Os
torcedores enquanto consumidores se identificam com a marca e inserem-na no dia a dia. Se
tornam seguidores fiéis do time, vao a jogos, consomem produtos personalizados, vestem a
camisa literalmente. E as marcas devem estar atentas para satisfazer as necessidades
emocionais deles por meio do marketing, quando dentro de campo o resultado ndo é
favoravel, ou quando o torcedor ndo pode acompanhar o time tdo de perto como gostaria, seja
por questdes financeiras ou por quaisquer outras questdes.

Outra caracteristica importante da evolucdo do marketing trazida por Kotler
(2010) € a preocupacdo com a manutencdo da marca. Essa manutencdo é feita principalmente
através do reforco de discursos que exaltam as qualidades do produto a ser consumido. Essas
estratégias sdo muito utilizadas nas campanhas de marketing do Flamengo. E uma balanca
que equilibra a valorizacdo do torcedor, como agente fundamental e muitas vezes principal
para a historia e conquistas do clube, mas sempre lembrando como o time conquistou todo
seu prestigio e a maior torcida do Brasil: vinte e trés por cento dos torcedores brasileiros de
acordo com o Ibope Repucom. O nome dado ao video promocional do programa sécio
torcedor langado no inicio deste ano: “Nosso time ¢ a gente em campo” - trecho de um dos
cantos que a torcida entoa durante os jogos do time, exemplifica bem essa caracteristica. O
video conta com uma breve narragdo que destaca a popularidade do time e também fala sobre
como os sentimentos pela marca Flamengo sao intensos.

Kotler (2010) diz que “no marketing, a reputacdo da marca ¢ tudo. Se dois
produtos tém qualidade igual, as pessoas tenderdo a comprar aquele cuja reputacdo da marca
for melhor. Uma empresa precisa deixar claros para o mercado-alvo o posicionamento e a
diferenciacdo do nome da marca”. Aaker (2015, p. 59) vai ao encontro dessa teoria e diz que

“o grande sucesso de uma marca acontece quando o ponto de diferenciacdo de torna um ‘item
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obrigatdrio’ [...] e torna os concorrentes irrelevantes. Uma parcela significativa dos clientes
sequer considera qualquer marca que ndo tenha esse ‘item obrigatdrio’”. No futebol, muitas
vezes as coisas sdo assim. Os times mais tradicionais e populares séo aqueles com conquistas
gloriosas e mitos (jogadores e/ou jogos/temporadas) eternizados. Eles conquistam as grandes
massas e possuem maior prestigio. Os outros times precisam conquistar 0s mesmos titulos em
igual ou maior quantidade, além de realizar grandes jogos e excelentes temporadas para se
igualar e conquistar novos adeptos. O problema é quando times considerados tradicionais tém
uma queda de rendimento durante um longo periodo, ou quando os times menos populares
simplesmente ndo conseguem emplacar boas sequéncias nem conquistar titulos expressivos.
Diante desse cenario cabe as equipes de marketing criarem “itens obrigatorios” que reafirmem
0 posicionamento e a reputacdo da marca, ou mesmo que as lancem no cenario futebolistico.
Esses itens, segundo Aaker (2015, p.62), “podem nascer de diversas perspectivas, como as
necessidades ndo atendidas dos clientes”. Ele afirma que transcender os beneficios funcionais
por exemplo, pode criar barreiras significativas em relagdo aos concorrentes. Beneficios como
0s “de autoexpressdo, sociais ¢ emocionais, 0s valores e a cultura da organizacdo ou a

personalidade da marca” (AAKER, 2015, p.65). O autor afirma ainda que:

O comportamento e os valores de uma empresa estdo hoje cada vez mais abertos ao
escrutinio publico. O crescimento das redes sociais torna mais viavel e mais facil as
pessoas conversarem sobre empresas, produtos e marcas existentes em termos de seu
desempenho funcional e também de seu desempenho social. A nova geracédo de
consumidores esta muito mais antenada [...] (KOTLER, 2010, p.157).

O marketing evolui de acordo com as mudancgas sociais e tecnologicas. O ser
humano deixa de ser susceptivel aos comandos publicitarios e passa a ter vontades e desejos
préprios. Os consumidores deixam de confiar em tudo o que veem na tv, na internet ou em
qualquer outro meio que veicule propagandas publicitarias, e passa a consultar outros
consumidores na busca por informacgdes. As marcas devem se preocupar em atender aos

desejos desse novo pulblico e também em manter uma boa imagem de si mesma. E preciso ir

além da simples oferta de produtos para oferecer o “algo a mais” para o consumidor.

2.2 AEVOLUCAO PARA O MARKETING 4.0

O que mudou do marketing 3.0 para o 4.0? As tecnologias permanecem as
mesmas, mas as convergéncias, cada vez mais profundas, convergem também os marketings:

tradicional e digital (KOTLER, 2017). A estrutura de poder mudou e muito disso se deve a
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conectividade proporcionada pela internet. Do vertical para o horizontal, o Facebook, se fosse
um pais, seria 0 mais populoso do mundo: 2,13 bilhGes de usuarios em janeiro deste ano,

segundo o Estaddo’?. Para se manter informadas sobre as dltimas noticias, milhares de

pessoas recorrem ao Twitter. De acordo com pesquisa encomendada’® pelo préprio Twitter

em junho deste ano, 70% dos brasileiros recorriam a rede regularmente para saber como
andava o cenario politico nacional. Outra pesquisa, desta vez encomendada pela Variety
(KOTLER, 2017), mostra que “entre jovens de 13 a 18 anos, celebridades do YouTube séo
mais populares que astros do cinema americano”. Esses dados comprovam que o poder de
fato deixou de ser vertical e passou a ser horizontal. As fontes confidveis ndo séo
exclusivamente os canais tradicionais.

O Marketing Antigo é aquele com o qual crescemos - uma abordagem do tipo
“comando e controle” em relagdo a criagdo e a disseminagdo de ideias. O Novo
Marketing trata de moda, historias, permissdo e promessas. A abordagem do tipo
“comando e controle” ou “de cima para baixo” ndo faz sentido para o Novo
Marketing, que, na verdade, é o marketing do homem das cavernas, o tipo de
marketing que existia antes de o dinheiro e as corporagdes assumirem o controle
(GODIN, 2010, p.38).

As novas midias, ja ndo tdo novas assim, conquistam cada vez mais espaco e
confianca da sociedade. Entre pessoas comuns também ocorre a horizontalizacdo do poder no
momento em que individuos sozinhos ndo sdo mais poderosos do que grupos sociais. Essa
caracteristica horizontal que surgiu no 3.0 e se fortaleceu fez com o que os consumidores
confiassem cada vez mais uns nos outros, em seus amigos, familia e midias sociais, e cada
vez menos em comunicacles baseadas apenas em marketing. Kotler (2017) mostra que é
exatamente por isso que as marcas deveriam passar a enxergar seus consumidores como
amigos, sendo auténticas e honestas sobre seu verdadeiro valor. Todo negdcio tem um grupo
de clientes que esta motivado, satisfeito e conectado a ponto de contar ao resto do mundo o
qudo satisfatorio € seu produto. O desafio do marketing é “mudar a visdo de mercado ¢ passar
de um funil vertical, onde a atencdo entra por cima e a venda sai por baixo, para um
horizontal, onde as ideias passam de um cliente em potencial para o outro” (GODIN, 2010, p
83).

12ESTADAO. Facebook chega a 2,13 bilhdes de usuarios em todo o0 mundo. Publicado em: 31/01/2018.
Disponivel em: <https://link.estadao.com.br/noticias/empresas,facebook-chega-a-2-13-bilhoes-de-usuarios-
em-todo-0-mundo,70002173062>. Acesso em 14/11/2018.

13CANALTECH. Brasileiros recorrem ao Twitter para se informar sobre politica, diz pesquisa. Publicado
em: 09/08/2018. Disponivel em: < https://canaltech.com.br/redes-sociais/brasileiros-recorrem-ao-twitter-para-
se-informar-sobre-politica-diz-pesquisa-119914/>. Acesso em: 14/11/2018
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Sobre a importancia da conectividade para o marketing, Kotler (2017) afirma que
ela ndo deve ser subestimada e vista apenas como uma ferramenta facilitadora. Aaker (2015,
p.108) afirma que o digital é muitas vezes tratado como apenas mais um veiculo de
marketing, “auténomo por um motivo misterioso”. E necessario que as empresas integrem o
digital ao esforco total do marketing ja que seu papel principal é amplificar os programas e
apoiar as ofertas.

Uma pesquisa realizada pelo Google (KOTLER, 2017, p.20) mostra que 90% das
interacdes com a midia foram facilitadas por telas (smartphones, tablets, laptops e
televisores). Usamos as telas de maneira simultanea e a internet é a grande responsavel por
essas interacOes. “O trafego total na internet cresceu 30 vezes de 2000 a 2014, conectando 4
em cada 10 pessoas no mundo” (KOTLER, 2017, p.36). Parte da parcela mais influente da era
digital ao lado dos jovens e das mulheres, estdo 0s netizens. Essas pessoas sdo nativos digitais
extremamente habeis quando se trata de conexdo online e compartilhamento de informagdes.
Segundo Kotler (2017), os netizens estdo sempre prontos para contribuir com a internet, seja
por meio e tags, postando criticas e avaliacdes ou criando e publicando conteddos em geral.
“Sao conectores sociais”, (KOTLER, 2017, p.55).

A marca se engrandece por meio do boca a boca, uma das formas mais efetivas de
marketing na atualidade. A comunicacdo online permite que a conversa do publico sobre a
marca seja arquivada, essa caracteristica permite que ela seja facilmente percebida por outras
pessoas (JENKINS, 2014). Segundo Jenkins (2014), esse boca a boca se tornou tdo usado
pelos consumidores e tdo importante para as marcas pois o bombardeio de informacdes
proporcionado pelas midias sociais, causa desconfianca quanto a sua autenticidade e
credibilidade da marca. Marketeiros e gerentes de marca tiram proveito dessa situacdo e
incentivam os clientes a produzir conteido e escrever depoimentos relacionados a marca e/ou
recomendando produtos. lIdentificamos isso nas campanhas de lancamento do Clube de
Regatas do Flamengo. Em ambas os torcedores eram convidados a demonstrar todo seu amor
pelo clube por meio das redes sociais. No geral, esses incentivos & propagacdo da marca vém
acompanhados de recompensas. No caso do Flamengo essas recompensas vinham em forma
de experiéncias como: ingressos de jogo, autografar camisas que seriam usadas pelos
jogadores, visitas ao Centro de Treinamento, entre outras. Jenkins (2014) afirma que é preciso
cautela quanto ao uso de bonificagdes para que as mensagens produzidas pelo publico ndo
sejam banalizadas com teor exagerado, causando descredibilidade. E importante também
deixar claro que as bonificagcbes em troca da propagacdo de mensagens existe. A clareza é
estratégica e reforca a credibilidade da marca.
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Realizar campanhas de marketing por meio das redes € uma estratégia que deve
ser explorada quando o intuito € atingir esse publico. E atingir esse publico, pode se tornar
essencial para propagacdo e fortalecimento da marca nos dias atuais. Com tantas pessoas
consumindo informagdes online durante todo o tempo, as campanhas sdo vistas mais
facilmente e a adesdo é enorme. E como Kotler (2017) pontuou, as marcas devem se
aproveitar da ndo passividade do publico. A caracteristica interativa da sociedade conectada
rende excelentes frutos quando bem exploradas. O Flamengo por exemplo, lanca mao de
hashtags em duas das trés campanhas analisadas e em ambas a interagdo € incentivada por
promocdes que rendem bonificagdes aos torcedores. E importante frisar que de acordo com
Kotler (2017), o marketing digital ndo vai substituir o tradicional. Os dois devem coexistir. O
marketing tradicional promove consciéncia e interesse no estagio inicial de interagdo. Com o
avanco dessa interacdo e a necessidade de proximidade por parte do cliente, 0 marketing
digital passa a desempenhar sua funcéo. “A esséncia do Marketing 4.0 é reconhecer os papéis
mutéveis do marketing tradicional e do marketing digital na obtencdo do engajamento e da
defesa da marca pelos clientes” (KOTLER, 2017, p.69). Ha um trabalho a ser feito. E preciso
vender mais produtos e conquistar mais pessoas que usem o servico. Ndo h& tempo nem
dinheiro para gastar com servidores e programadores que te deixariam permanentemente no
topo (GODIN, 2010). Outros fatores pelos quais os marketings tradicional e digital devem
coexistir em harmonia. “O Novo Marketing ndo se resume a tecnologia, ndo é apenas um
fendmeno online e ndo é estranho. Ndo mais” (GODIN, 2010, p.50). Os profissionais de
marketing precisam se adaptar a realidade dos clientes enquanto seres humanos nao perfeitos
e vulneraveis. Marcas centradas em seres humanos tratam os consumidores como amigos e se
tornam parte integral do seu estilo de vida (KOTLER, 2017). E este processo comega
liberando as ansiedades e desejos mais profundos dos consumidores (KOTLER, 2017).
Lideres horizontais possuem seis atributos humanos que cativam pessoas mesmo sem exercer
autoridade sobre as mesmas (KOTLER, 2017, p.139-143). A fisicalidade corresponde aos
atrativos fisicos da marca: logotipos dindmicos e flexiveis ou slogans, por exemplo. Podem
ser também “um design de produto ou um projeto sélido e experiéncia do cliente. Estes
atrativos devem tornar a marca Unica mas nédo perfeita” A Intelectualidade esta relacionada a

habilidades de inovar indo além do 6bvio.

Uma pessoa com forte sociabilidade sente confianca ao se envolver com outras,
demonstrando boas habilidades de comunicacdo verbal e ndo verbal. De forma
semelhante, marcas com essa caracteristica ndo temem conversar com 0S
consumidores. Elas escutam seus clientes, bem como as conversas entre eles.
Respondem as perguntas e resolvem reclamagdes com agilidade. Essas marcas
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também promovem o engajamento dos clientes com a comunicagéo regular em
multiplas midias (KOTLER, 2017, p.140).

A emocionalidade é a capacidade de conexd@o emocional, que consequentemente
induz agBes positivas nos consumidores. A personalidade é a autoconsciéncia. Marcas com
personalidade sabem o que representam e qual sua razdo de ser, afirma Kotler (2017).
Moralidade, segundo o autor, é a capacidade de discernir o certo o errado. Marcas com

moralidade sdo movidas por valores.

Para abordar de forma eficaz ansiedades e desejos, os profissionais de marketing
precisam desenvolver o lado humano de suas marcas. Elas devem ser fisicamente
atraentes, intelectualmente interessantes, socialmente envolventes e emocionalmente
fascinantes, a0 mesmo tempo em que devem demonstrar personalidade forte e
moralidade solida (KOTLER, 2017, p. 143).

Analisando o video lancado pelo Flamengo em maio deste ano, para promover o
programa de Socio Torcedor do clube, conseguimos observar pelo menos quatro dessas seis
caracteristicas colocadas por Kotler (2017), como atributos humanos de lideres horizontais. A
fisicalidade esta no slogan “Nosso time ¢ a gente em campo” e na experiéncia oferecida aos
torcedores que participaram do video. Sdo torcedores reais do time, alguns mais conhecidos,
outro menos. Essa insercdo de torcedores reais causa um sentimento de pertencimento e
valorizacdo da torcida em geral. A inovacdo da intelectualidade pode ser percebida na
inversdo de papéis. Os torcedores do video fazem as vezes dos jogadores. Saem da
concentracdo e entram no 6nibus rumo ao estadio. Entram no vestiario e cumprem todo um
ritual “pré-jogo”. A emocionalidade est4 implicita nos itens anteriores e também se faz
presente na narrativa do video. A personalidade é evidente em toda a construcao do discurso.
A marca assume 0 posto de mais amada do Brasil e coloca toda forca vinda desse
relacionamento em evidéncia.

Outra caracteristica presente no Marketing 4.0 é a criagdo de contetdo relevante
para 0 publico. Por meio desta, é possivel fortalecer e aprofundar a conexdo entre marca e
consumidor. Kotler (2017, p.147) afirma: “contetdo é o novo antncio, #hashtag € 0 novo
slogan”. E exatamente o que observamos nas trés campanhas que serio analisadas neste
projeto: os lancamentos das camisas foram nomeados e divulgados por meio de #hashtags:
#OMantoEhMeu (2016) e #EuSou #NemMeViu (2017). E ambas as campanhas foram
divulgadas, por meio de contetido em video. Videos relevantes para a torcida e que serviam
como anuncio para o langamento. “O marketing de contetido muda o papel dos profissionais

de marketing, de promotores da marca para contadores de histérias” (KOTLER, 2017, p.
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147). A diferenca entre contetdo e anuncio segundo Kotler (2017), é que o andncio sao
informacdes que as marcas querem passar para vender produtos, enquanto o conteldo séo as
informacdes que os consumidores vao usar para alcancar objetivos pessoais e profissionais.
Jenkins (2014), cita Flourish Klink, executiva-chefe de participacdo na empresa de
transmidia, branding e entretenimento “The Alchemists”. Ela desenvolveu e descreveu as
melhores praticas para manter uma boa relacdo com bases de fas. Klink (2011) reforca o que
ja foi dito por Kotler (2017): é preciso contar histdrias. “Queremos que elas incorporem
historias favoritas em suas vidas, pensem nelas profundamente, discutam-nas com paixéao,
sintam como se conhecessem 0s personagens e realmente tivessem participado in loco da
historia. (KLINK, 2011 apud JENKINS, 2014, p. 93). As histdrias bem contadas e capazes de
envolver emocionalmente, conseguem aumentar o respeito pela marca e reafirmar junto aos
fds, o reconhecimento de participacdo no valor dessa histéria. As empresas devem

obrigatoriamente conhecer as expectativas dos seus fas e respondé-las. Nao o contrério.

2.3 MARKETING ESPORTIVO

O marketing evolui e se desdobra ndo somente de acordo com 0s avangos
tecnoldgicos e sociais. Essa importante ferramenta de comunicacdo é adaptada também a
diferentes nichos, desenvolvendo caracteristicas proprias para cada mercado e atendendo a
necessidades especificas. O marketing esportivo € um exemplo dessa adaptacdo. Na visdo de
Pitts & Stotlar (2002, p. 90 apud GASPAR, MORAIS, JUNIOR E DEBIA, 2014, p.4)
“marketing esportivo ¢ o processo de elaborar e implementar atividades de produgdo,
formacdo de preco, promoc¢do e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as
necessidades ou desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa”. Afif (2000
apud SOUSA, MATTOS E SOUSA, 2005, p.4), encontra um segundo caminho a ser seguido
pelo marketing esportivo. Ele afirma que o marketing esportivo é uma das estratégias que
utilizam o esporte para atingir suas metas. Para o autor, existem duas formas de definir essa
pratica: a primeira se faz por intermédio do marketing de produtos e servigos voltados aos
consumidores que, de alguma maneira, se relacionam com o esporte (camisas oficiais do time,
por exemplo). A segunda trata-se de uma estratégia que emprega 0 esporte como meio de
divulgar produtos, sem que estes tenham ligacdo com atividades esportivas (patrocinadores

em geral).
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Mullin, Hardy & Sutton (2004 apud GASPAR, MORAIS, JUNIOR E DEBIA,
2014, p.4) ampliam o conceito de marketing esportivo unindo as defini¢des de Pitts & Stotlar
(2002) e Afif (2000):

Todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores esportivos através de processos de troca, desenvolvendo dois eixos
principais: o marketing de produtos e servicos esportivos diretamente para 0s
consumidores esportivos e 0 marketing de outros produtos e servigos através da
utilizacdo das promogdes esportivas (MULLIN et al., 2004, p. 18).

O esporte evoluiu com o passar dos anos, € junto com o processo de globalizacéo,
tornou-se espetaculo e mercado. A realizacdo de grandes eventos mundiais e o surgimento de
astros sdo caracteristicas dessa nova faceta apresentada pelo esporte (MELO NETO, 2013).
Nesse contexto de transformacdes, o esporte sobe de patamar, deixando de ser um simples
produto e servico, e tornando-se “fator de identidade nacional ¢ de inclusdao social, meio e
modo de vida, lazer e entretenimento preferencial, atividade saudavel, prioridade
governamental” (MELO NETO, 2013, p. 21). Andrews e Ritzer (2007 apud REALE, 2011, p.

40) descrevem a grande mudanga no meio esportivo e sua nova vocagao de mercado:

Virtualmente todos os aspectos das instituigdes esportivas globais (corpos diretivos,
ligas, times, eventos e atletas individuais) sdo agora inconscientemente orientados e
definidos pelos processos inter-relacionados de: “corporativiza¢do” (a gestdo de
marketing das entidades esportivas de acordo com motivo de lucro);
espetacularizacdo (a primazia da producgdo de experiéncias orientadas - pela midia -
ao entretenimento); e, comoditizacdo (a geracdo de muitas correntes de receita
relacionadas ao esporte) (ANDREWS E RITZER, 2007, p.140).

Dessa maneira, a estrutura do esporte passa a apresentar um grau elevado de
uniformidade global (REALE, 2011). “Os estadios e os complexos esportivos oferecem
opcOes diversas de locais e ingressos com precos e servicos diferenciados. Os artigos e 0s
materiais esportivos sobressaem pela sua diversidade e especializagdo...” (MELO NETO,
2013, p.17-18). Houve crescimento na industria fabricante de materiais esportivos (esporte
produto); na inddstria prestadora de servigos esportivos, principalmente relacionadas a
eventos (esporte servigo); desenvolvimento por parte da midia esportiva com blogs e canais
fechados de tv (esporte conteudo). Houve ainda uma “proliferagdo de marcas esportivas ¢ o
aumento de marcas esportivas licenciadas e franqueadas (esporte como marca)” (MELO
NETO, 2013, p.25). Megaeventos e investimento em cidades-sede (esporte legado);
investimento em pesquisa aplicada a produtos esportivos (esporte tecnologia) e também a

ampliacdo do numero de investidores: empresas que divulgam suas marcas por meio do
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esporte (esporte como comunicagdo) (MELO NETO, 2013). Empreender e ser bem sucedido
em cima dessa evolucdo € o sonho de muitos, mas essa ndo é uma tarefa facil e exige um
marketing que seja baseado na visdo do esporte como uma oferta ampliada de produtos e
servigos esportivos de tipos variados (MELO NETO, 2013).

A partir dessa valorizagcdo generalizada, o esporte, segundo Melo Neto (2013),
pode ser visto como produto (que gera beneficios), como marca (que desperta sentimentos) e
como experiéncia (que se encaixa na sua vida). O Marketing que adota o esporte como
produto foca em seus beneficios para a satde, bem estar e autoestima. J& o0 marketing que cria
uma marca trabalha o vinculo emocional com o torcedor e com o praticante. Além de reforcar
os beneficios, eles mantém uma conexdo e interagdo diaria com o publico alvo. Criando

marcas, as entidades esportivas reforcam vendas de licenciamento e franquias.

O que é uma marca? Muito mais do que um nome e um logo, ela é a promessa de
uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de
beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressdo e sociais. Mas uma marca €
muito mais do que uma promessa. Ela também é uma jornada, uma relacdo que
evolui com base em percepcBes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes que
estabelece uma conexdo com a marca (AAKER, 2015, p.1).

Com base no conceito de marcas descrito por Aaker (2015), podemos dizer que
guando um time de futebol, uma equipe esportiva ou um atleta especifico, exploram suas
marcas em estratégias de marketing, eles geram valor e se aproximam do torcedor. Essa
aproximacdo tende a fortalecer cada vez mais 0s vinculos entre os dois e dar retornos
financeiros positivos a marca, ja que seus produtos serdo cada vez mais consumidos.

Por fim, quem enxerga o esporte como experiéncia faz uso do que ha de mais
moderno e atual no mundo do marketing esportivo. E o esporte como meio de vida.
Promovem eventos grandiosos, momentos inesqueciveis e promovem experiéncias
memoraveis relacionadas ao entretenimento esportivo (MELO NETO 2013, p. 22 -23). De
acordo com Rein, Kotler & Shields (2008 apud GASPAR, MORAIS, JUNIOR E DEBIA,
2014, p.5), mais do que analisar a importancia para as organizacdes de se criar e administrar
uma marca, 0 marketing esportivo explica como as instituicdes em condicbes de se
transformar em marcas, de acordo com a industria do esporte, podem oferecer aos
consumidores-torcedores uma experiéncia especial, sendo capazes assim de ndo ficarem
exclusivamente na dependéncia de vitorias e derrotas para a conducdo de seu negécio. O
marketing esportivo se torna entdo uma das principais ramificacbes do esporte enguanto

negocio. E necessario para a realizagio da busca por “sustentagdo econdmica e financeira,
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divulgacdo e mercado, torcedores, praticantes, fornecedores, prestadores de servicos,
investidores e midia, além de do apoio do governo e da participacdo da sociedade”: agentes
esportivos, que desenvolvem e sustentam o negocio esportivo (MELO NETO, 2013, p. 27-
28).

O esporte é considerado um produto intangivel. Suas ofertas sdo desempenhos e
resultados, de atletas e equipes, capazes de despertar emogdes no torcedor. Se o resultado é
positivo, recordes sdo quebrados e desafios sdo superados, o emocional é renovado e o
torcedor compartilha essa emocdo sentindo-se vitorioso. Se o resultado é negativo 0s
sentimentos séo de tristeza e frustracdo até o préximo jogo. O mundo do esporte € um mundo
de sonhos. “Algo que excede, transborda, transcende o cotidiano, a vida comum de toda uma
nacdo, de um pais inteiro que, durante a Copa do Mundo, para e torce pela sua selecdo de
futebol” (MELO NETO, 2013, p. 32). O intangivel das emocdes supera o tangivel das
evidéncias (atletas, equipes, materiais, equipamentos e instalacbes esportivas). Essa
intangibilidade, segundo Melo Neto (2013), insere um forte apelo emocional as acGes de
marketing esportivo. “Um beneficio emocional relaciona a capacidade da marca de fazer o
comprador ou usuario sentir algo durante o processo de compra ou experiéncia de uso”
(AAKER, 2015, p. 54). Estes beneficios sdo capazes de agregar riqueza e profundidade a

marca e a experiéncia de possuir e utilizar a marca.

Portanto, qualquer acdo de comunicacdo de marketing no esporte e por meio do
esporte deve envolver emocionalmente o consumidor - o apelo ao fanatismo do
torcedor, 0 uso de mensagens ufanistas que buscam despertar nos torcedores sua
paixdo pelo esporte, pelo clube e sua conexdo emocional com astros e idolos
(MELO NETO, 2013, p.38).

Percebemos a partir dessas observacdes que o marketing esportivo depende da
exploracdo do intangivel (emocdo e paixdo) para que o tangivel (atletas, estadios, materiais
esportivos) passe a ter valor. Todas esses recursos estdo fortemente aplicados nas campanhas
do Clube de Regatas do Flamengo: o clube desperta o emocional do torcedor por meio das
histérias contadas e dessa maneira busca vender seus produtos tangiveis: um marketing
emocional de base experimental e vivencial (MELO NETO, 2013). O esporte enquanto
produto intangivel e ndo econdmico tem seu valor na proposi¢do de ideias como: vencer
desafios, superar recordes, ser lider e vitorioso. Caracteristicas como prego, condi¢es de
entrega, durabilidade e outros atributos fisicos ficam de lado (MELO NETO, 2013).

Kotler e Armstrong (1998 apud MELO NETO 2013) “definem produto como

‘qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para a atencao, aquisi¢ao, uso ou
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consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou necessidade’”. O futebol é uma modalidade
esportiva com mercado bem amplo segundo Melo Neto (2013). “Estamos vivendo uma era de
fatos e acontecimentos potencializados pela midia e que se tornam eventos. No esporte ndo €
diferente” (MELO NETO, 2013, p 72). Desde apresentacbes de jogadores, passando por
langcamentos de novas camisas até a espetacularizacéo de polémicas: tudo vira evento (MELO
NETO, 2013).

A visdo do esporte como 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 fas (MELO NETO, 2013, p73).

Este é o marketing de eventos esportivos, que foca em transformar simples atos de
consumo ou contato em acontecimentos com teor vivencial: experiéncia marcante e
inesquecivel. O marketing de eventos esportivos se distingue dos marketings de produtos
esportivos e dos marketings de marcas esportivas pela sua natureza eventistica (MELO
NETO, 2013) que foca nos fatos e nos acontecimentos criados. O primeiro é o elemento
ativador dos dois ultimos. Uma modalidade de metamarketing segundo Melo Neto (2013). O
marketing esportivo segue 0 modelo de marketing tradicional com os 4Ps — produto, preco,
praca e promog¢do, mas com o acréscimo de um quinto P: a paixdo (MELO NETO, 2013).
Com insergéo da paix&o todos os demais elementos passam a carregar dimensdes emocionais
e funcionais, como afirma o autor. O produto incorpora o evento esportivo como elemento
essencial (por ser o provedor de emocdo e sentimentos), os elementos tangiveis sdo 0s
elementos reais e 0s demais servicos e instalagdes sdo elementos complementares. O prego
passa a incorporar a mensuracdo do valor intangivel que o evento esportivo, visto como
espetéaculo, proporciona: a possibilidade de um momento inesquecivel e do prazer de assistir
um espetaculo em clima de grande emocdo. A praca é o local do jogo. Arenas cada vez mais
modernas e multifuncionais. A promocao visa a criagdo e o estreitamento de vinculos
emocionais e enaltece os protagonistas do espetaculo. A paixdo é o apice da dimensédo
emocional atingida em um jogo. A paixao domada a alegria de vencer ou a tristeza de perder
e fortalecida pela apreciagéo de algo incomum (MELO NETO, 2013, p.75).

O torcedor, consumidor e publico alvo do marketing esportivo, estd nos mais
diversos lugares e consome o esporte de diferentes maneiras, identifica Melo Neto (2013). As
familias em sua maioria assistem aos eventos esportivos pela TV, constituindo uma torcida

organizada caseira. Toda a rotina familiar € adaptada em dias de jogos. Nas ruas a torcida
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organizada toma propor¢fes maiores, geralmente relinem-se em bares ou restaurante com
teldes ou TVs ligadas nas partidas. A midia esportiva mira esse torcedor, que acompanha o
esporte na companhia de amigos, vizinhos e familiares: o torcedor-casulo. H& também outros
tipos de torcedores, denominados por Melo Neto (2013, p. 121-122): o torcedor-festeiro é
formado por um publico predominantemente jovem, que ndo frequenta estadios mas socializa
por meio do esporte em bares e baladas com telGes, bebidas e musica. O torcedor-conectado
como o préprio nome diz, curte o esporte pela tv e principalmente pela internet. O torcedor-
competitivo, aposta sobre suas preferéncias e veste a camisa nas ruas e telefona para tirar
sarro do “perdedor”. O torcedor-customizado s6 consome aquilo que lhe agrada, no horario
bom para ele, consome pacotes de ingressos promocionais e vai a locais de facil acesso. O
torcedor bem informado sabe tudo. O torcedor-autossuficiente é o jogador online, que nédo
depende de atletas reais, torcida real, nem nada do tipo. O torcedor-provedor quer participar e
interagir. Ele ndo aceita a passividade de apenas receber as informacdes. O torcedor em série

é 0 que recruta amigos e familia para 0 mundo do esporte por meio de experiéncias como a
ida a um estaddio por exemplo. O torcedor-dissimulado é o que ndo demonstra seus
sentimentos e prefere assistir tudo sozinho pela TV e se informar por canais esportivos e
internet. O torcedor-valorativo € 0 que gosta e pratica os esportes pelos valores e atributos
para a salde, lazer e entretenimento.

Essa grande tipologia aponta para uma mudanga de comportamento: o torcedor
passou a ser consumidor e tal mudanca é valiosa para 0 marketing esportivo. O torcedor agora
pratica esportes, acompanha de perto através das inimeras midias e canais de comunicagao,
recebe informacBes mas também informa, além de participar ativamente da producdo de
conteudo sobre seu time ou atleta preferido. O torcedor consegue saber tudo o que deseja
facilmente e também muda de ideia com facilidade, podendo até mesmo trocar de time
(MELO NETO, 2013). O torcedor consome 0 esporte como produto e servico por meio de
eventos esportivos, da compra de roupas e cal¢ados esportivos, da pratica do esporte e até
mesmo ao associar-se a um clube especifico. Existem diferentes aspectos que particularizam o
consumidor esportivo em relacdo aos demais: “sua paixdo pelo produto, seu envolvimento
com a marca esportiva, a internalizagdo dos seus atributos, seu conhecimento das condicgdes
em que o produto lhe é entregue.” (MELO NETO, 2013, p.149) E cabe ao marketing
esportivo tirar proveito dessa condigdo de consumidor adquirida pelo torcedor com a
globalizacéo do esporte.

No esporte tudo vira marca e as marcas esportivas estdo em todo lugar. Entidades

esportivas viram marca, clubes, equipes, atletas, eventos, estadios e complexos esportivos.
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Apelidos, mascotes, nomes de torcidas, gestos comemorativos, estilos e sistemas de jogo,
movimentos e tudo mais (MELO NETO, 2013, p. 182). Segundo Melo Neto (2013) no
esporte nomes-marca nascem naturalmente e marcam também a emocdo dos torcedores e
praticantes, fortalecendo vinculos e aumentando o clima de fantasia criado pelo esporte.
Aaker (2015) diz que uma marca pode fazer a pessoa pertencer a um grupo social e, assim,
transmite beneficios sociais. Ainda segundo o autor, o beneficio social é poderoso pois passa
uma sensacdo de identidade e pertencimento e essas sdo duas motivacdes humanas basicas. A
marca esportiva € um nome ou um simbolo capaz de causar identificacéo.

Ser rubro-negro ou Mengao ou torcer pelo Glorioso ou Fogdo é muito melhor do
que torcer pelo Clube de Regatas do Flamengo ou pelo Botafogo Futebol e Regatas. Melhor
ainda é [...] ir ao Maraca assistir aos jogos no meio da Urubuzada (MELO NETO, 2013, p.
183). Os nomes-marca sdo propriedade do torcedor e ndo da entidade esportiva. O que difere
a marca esportiva das demais marcas de produtos e servicos € a conexdo emocional que leva
seus consumidores a uma condicdo de devocéo e idolatria. O beneficio social de que Aaker
(2015, p.56) fala, se da quando uma comunidade influenciada por marcas se forma em torno
dos valores e estilo de vida de uma pessoa. Torcer pela marca é renovar as emocdes. E o que
torna a marca esportiva tdo valiosa segundo Melo Neto (2013) é seu historico de conquistas e
0 desempenho esportivo ao longo dos anos. O “Rubro-Negro Carioca” consolidou sua marca

ao longo dos seus 122 anos de historia por meio da conquista de titulos, sendo que 0s
principais a nivel internacional sdo, segundo o site do proprio clube14, 0 Mundial Interclubes

e a Taca Libertadores da América seguidos da Copa Ouro Sul-Americana e da Copa
Mercosul. Em nivel nacional o Flamengo possui cinco titulos brasileiros, uma Copa Unido,
trés copas do Brasil e 34 estaduais, sendo o maior campedo do Campeonato Carioca. Além
dos titulos, o Flamengo esta entre os clubes de futebol que nunca foram rebaixados de divisdo
no Campeonato Brasileiro ao lado de Cruzeiro, Chapecoense, Santos e S&o Paulo. Junto aos
times: Atlético Mineiro, Santa Cruz, Arsenal (Inglaterra) e Dublin (Uruguai), o Flamengo é
um dos Unicos times que ja venceram a Selecdo Brasileira. Junto ao Botafogo, 0 Rubro-Negro
ostenta a maior sequéncia invicta do futebol brasileiro: 52 partidas sem perder. No ano de
2009, jogando contra o Santos no dia 27 de julho, o Flamengo foi o primeiro clube a atingir a

marca de mil jogos na primeira divisdo do Campeonato Brasileiro.

O segundo ponto importante para a valorizagdo da marca € seu “capital social de
torcedores e praticantes” (MELO NETO, 2013, p. 184), quanto maior 0 numero, mais valiosa

14CLUBE DE REGATAS DO FLAMENGO. <www.flamengo.com.br>. Acesso em: 13/11/2018.
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a marca. O Flamengo, por exemplo, ostenta a maior torcida do Brasil: vinte e trés por cento
dos brasileiros amantes do futebol de acordo com o Ibope Repucom. E além do futebol o
Flamengo possui uma equipe profissional de basquete que ja conquistou, de acordo com o site
do clube, seis titulos de campeonato brasileiro e 44 estaduais (0 maior vencedor da
competicdo). Em 2014 o FlaBasquete (como é conhecida a equipe) conquistou de forma
invicta, diante do time do Pinheiros, a Liga das Américas, considerada a Libertadores do
basquete. Além do futebol (com categoria de base e futebol feminino) e do basquete, 0
Flamengo possui equipes profissionais de esportes olimpicos: ginastica artistica, judd, nado
artistico, natacdo, polo aquatico, remo e vélei. O Clube conta ainda com escolinhas de futebol
licenciadas e espalhadas por todo o Brasil, e a Escola de Esportes Sempre Flamengo que
recebe alunos de todas as idades nas modalidades citadas acima e também no ténis, futsal e na
hidroginéstica.

O terceiro fator que influencia na forca da marca esportiva (MELO NETO, 2013)
s8o 0s astros que compdem as equipes atuais e também os ex-técnicos e atletas de renome. O
Flamengo possui uma extensa lista de idolos, entre eles Arthur Antunes Coimbra, o Zico:
maior jogador da historia do Flamengo e lider do time que conquistou a Libertadores e o
Mundial. O ex-jogador foi diretor executivo de futebol do Flamengo entre maio e outubro de
2010. O quarto fator é a ligacdo entre atletas e torcida, quanto melhor o relacionamento mais
forte a marca. Em quinto lugar esta o “capital de direitos e propriedades da marca” (MELO
NETO, 2013, p.184), que sdo a venda de produtos, comercializacdo de imagens e espacos
publicitarios. Em 2016, o Flamengo foi o terceiro clube que mais vendeu camisas oficiais em
toda a América Latina e o primeiro no Brasil, ficando atras apenas do Chivas Guadalajara, do
México e do Boca Juniors, da Argentina. Os dados sdo da pesquisa realizada pela agéncia

Euromericas Sport Marketing.15 O presidente da Adidas, fornecedora de material esportivo
do clube, afirmou no mesmo ano que o Flamengo é o maior clube da marca na América

Latina e estaria a frente do Milan no Top 10 mundial’®, Em 2017, segundo ranking da

Netshoes’, o Flamengo foi o quarto clube brasileiro em vendas de camisas no site da

15£SPN. Time mexicano lidera vendas de camisas na América; Flamengo é o 3°. Publicado em:
20/01/2018. Disponivel em: <http://www.espn.com.br/blogs/varalespn/661073_ESPNtime-mexicano-lidera-
venda-de-camisas-na-america-flamengo-e-3-BR>. Acesso em: 15/11/2018.

16GLOBOESPORTE.COM. Fornecedora de material aponta Fla a frente do Milan em venda de
camisas. Publicado em: 05/08/2016. Disponivel em:
<http://globoesporte.globo.com/futebol/times/flamengo/noticia/2016/08/lider-na-america-latina-fla-supera-o-
milan-em-venda-de-camisas-no-mundo.html>. Acesso em: 15/11/2018

17ESPN. Corinthians teve a camisa mais vendida da Netshoes em 2017; veja o Top 20. Publicado em:
12/01/2018. Disponivel em: <http://www.espn.com.br/blogs/varalespn/752760_corinthians-teve-a-camisa-
mais-vendida-da-netshoes-em-2017-veja-0-top-20>. Acesso em: 15/11/2018.
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empresa. Vale ressaltar que além de o Flamengo ter sempre 6timos nimeros em relacéo as
vendas de camisas, 0s dados s&o dos mesmos anos em que foram lancadas as campanhas que
estdo sendo estudadas nesta pesquisa. Voltando aos quesitos que influenciam na forca da
marca (MELO NETO, 2013), em sexto lugar esta o fato de a marca explorar seu “capital
simbdlico”. Isso acontece quando, por exemplo, uma marca vitoriosa se posiciona como tal.
Por ultimo esta o capital de experiéncia do torcedor: momentos de resultados inesperados,
conquistas e perdas de titulos, goleadas historicas. Todas essas experiéncias sdo transmitidas
de geracdo em geracdo e formam uma “corrente de lembrancgas e recordagdes permanentes”
(MELO NETO, 2013, p.185).

A marca de um clube pode e deve ajudar um gestor esportivo a lucrar sobre o
apego emocional que os torcedores tém, a fim de imprimir uma confianga e processar a
lealdade dos fas (HOLT, 1995, apud BORGES, 2009, p. 33). Explorar os capitais citados
acima por meio da promocao de acdes, € responsabilidade da equipe de marketing. E como
eles devem realizar essa exploracdo? Presenca de astros em eventos e a utilizacdo de suas
imagens em campanhas de langcamento de produtos, eventos para sécios e torcedores comuns,
estreitamento de relacionamento por meio de promocgdes. Enquanto os gestores devem voltar
suas forcas para aumentar o capital de desempenho da marca, a equipe de marketing deve
divulgar essas conquistas a fim de captar novos “seguidores”, fortalecendo a marca e
consequentemente aumentando os lucros (MELO NETO, 2013, p. 186). Melo Neto (2013)
afirma que as marcas esportivas sdo produto da inddstria de entretenimento. Os megaeventos
esportivos sdo um passaporte para 0 mundo das emogOes. Marcas esportivas se distinguem
das demais intrinsecamente pela carga emotiva que carregam. Sdo plataforma de
relacionamento e experiéncia, e seu apelo esta sempre ligado a participacdo e adesdo de
torcedores (consumidores). Extrinsecamente as marcas esportivas se diferem pela vinculagao
a momentos de grande envolvimento dos torcedores com os eventos. Nos eventos s&o
consumidos mais produtos esportivos e ganha-se em projecéo.

A midia especializada ¢ um dos maiores instrumentos de comunica¢do das marcas.
Esportes de massa tém espaco privilegiado na TV, e por meio da transmissdo de jogos e
competicdes, ttm seu produtos divulgados (clubes, atletas, eventos, instalacbes esportivas)
(MELO NETO, 2013). A marca esportiva precisa da midia para atingir seu publico, ampliar seu
poder de comunicagdo e aumentar suas vendas. A internet possibilita um aumento da
interatividade entre torcedor e marca. Além de salvar o contetdo do seu time, atleta ou esporte
favorito para ter a oportunidade de rever sempre que quiser, o0 torcedor ainda pode interagir e

participar da divulgacdo da marca gravando videos e tirando fotos, em casa ou no
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local do jogo. De todas essas formas “a marca esportiva aproxima-se dos torcedores e se faz
mais presente na vida dos fas” (MELO NETO, 2013, p.206). O futebol é um esporte com
dominio total na midia e tem as marcas mais valorizadas do mercado. Possuem inumeros
pontos de venda (fisicos e online) de produtos licenciados e ingressos, além de uma
quantidade cada vez maior de sécios torcedores. Melo Neto (2013, p. 207) afirma que a base
de torcedores sdo a maior garantia de divulgacdo dessas marcas, e que “a midia apenas atende
as demandas de comunicacdo” e coloca as macas em “contato permanente com os torcedores
e praticantes”.

O que faz o consumidor de produtos esportivos se tornar torcedor de uma marca
esportiva especifica? Sdo varios os fatores que influenciam na escolha: “influéncia dos pais,
parentes e amigos, o local de moradia, a identificacdo com a historia da entidade esportiva, a
forca do simbolismo do objeto, os efeitos da publicidade e o desempeno” (MELO NETO,
2013, p.218). O torcedor escolhe com o coragdo e ndo com a mente. A marca esportiva
funciona como elemento de identificacdo, relacionamento e fidelizag&o. A especificidade ndo
esta na logotipia e sim nos lacos de afeicdo e afeto. Seu time esta no seu coracdo (MELO
NETO, 2013). Quanto mais o torcedor convive com a marca indo a jogos e comprando

produtos, maior € seu apego, sua lealdade e sua fidelidade.

A fidelidade de marca esta no centro do valor de qualquer marca, pois, depois de
obtida, ela perdura. A inércia do cliente beneficia a marca que conquistou sua
lealdade. [...] Assim, um dos objetivos da construcdo e marca é ampliar o tamanho e
a intensidade de cada segmento de fidelidade, tornando a base do relacionamento
com o cliente mais consciente no longo prazo e, sempre que possivel, mais rica,
profunda e significativa (AAKER, 2015, p11).

Aaker (2015, p.35) afirma que uma marca precisa ter personalidade e que essa
personalidade pode ser definida como “um conjunto de caracteristicas humanas”. E comum,
segundo o autor, que 0s consumidores tratem as marcas como se elas fossem pessoas e € dessa
maneira que suas percepcdes e comportamentos sdo afetados. Segundo Aaker (2015), as
marcas com personalidades fortes se destacam e comunicam mensagens. O Flamengo possui
uma personalidade de marca forte e vencedora, como podemos perceber ao analisar nosso
objeto de estudo. Aaker (2015) diz que além da personalidade é necessario tracar também um
conceito de ralacdo entre a marca e uma pessoa. Podemos dizer, também por meio das
analises, que o Flamengo estabelece uma relagdo de amizade, carinho e confianga com seu

torcedor.
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A partir dessa relacdo € necessario trabalhar agdes de branding onde prevalegcam a
emocdo do torcedor. Melo Neto (2013, p. 219) afirma que é preciso ir além do gerenciamento
eficaz, “é preciso criar conexdes fortes envolvendo os torcedores com a marca esportiva de
sua livre escolha”. As conexdes emocionais sdo muito mais intensas quando o torcedor
presencia desempenhos positivos de sua equipe. Couvelaere e Richelieu (2005 apud
BORGES, 2009, p. 37) analisam que “o resultado dentro de campo ¢ de suma importancia
para o futebol, porém a constru¢do de uma marca forte ndo pode ser deixada de lado, e se for
bem desenvolvida, minimiza os impactos negativos em caso de insucesso da equipe dentro de
campo”. Por isso a importancia do desenvolvimento de atividades promocionais intensas que
criem e fortalecam lacos com os torcedores. Melo Neto (2013) usa como exemplo a apari¢éo
publica de atletas com as camisas de seus times, sorteios e distribuicdo de brindes, além de
campanhas publicitarias de divulgacdo da marca.

O processo de comunicagdo esportiva é composto, segundo Melo Neto (2013, p.
280), pela propaganda (divulgacdo de mensagens publicitarias em meios de comunicacéo),
pela publicidade (informacGes ndo pagas, sob forma de noticias), pela promocéo de vendas
(estimular o consumidor a compra), pela venda direta, pelo merchandising, e pela
comunicacdo dirigida (assessoria de imprensa, por exemplo). Esse processo faz parte do mix
de marketing esportivo e corresponde ao P4 (promocdo), de acordo com o modelo 4Ps. A
comunicacdo do esporte e através do esporte assume uma forma para cada tipo de
relacionamento, segundo Melo Neto (2013, p. 283): comunicacdo com torcedores e sdcios;
comunicacdo com os entes filiados e atletas; comunicacdo com a midia; comunica¢do com
empresas parceiras e comunicagao comunitaria.

E como tornar a comunicagdo esportiva mais criativa e inovadora, e acima de
tudo, gerar resultados? Antes de mais nada, é necessario que o profissional de marketing
esteja atento as necessidades dos torcedores e praticantes (MELO NETO, 2013). O
profissional de marketing pode ser capaz de desenvolver um produto inovador e oferecé-lo
por meio de estratégias inovadoras de preco e distribuicdo, mas o importante é que ele saiba
fazer esse produto chegar, de maneira tdo inovadora quanto, ao conhecimento do consumidor.

Esse é o grande desafio: chamar a atenc¢éo do torcedor e convencé-lo a consumir o produto.

Uma comunicacdo criativa compreende um mix de tipos e formas de comunicacao
(direta e indireta, convincente e persuasiva), de contelido variado e com mensagens
capazes de se fixar na mente dos torcedores e praticantes esportivos, e utiliza novas
midias além das midias convencionais (MELO NETO, 2013, p. 291).
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Assim como em qualquer tipo de marketing, o marketing esportivo também deve
buscar maneiras de suprir as necessidades basicas do torcedor. Criar conexdes emocionais e
fortalecer a marca é indispensavel para garantir a fidelidade da torcida mesmo quando o
desempenho da equipe ndo € o esperado. A missdo da equipe de marketing é ser criativa e
utilizar os mais diferentes meios de comunicacdo para colocar em pratica as acGes de

branding.
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3 MARKETING DIGITAL

Visto que 0 marketing mudou e se adaptou as novas exigéncias do consumidor ao
longo do tempo, é hora de entender como as midias sociais alteraram ainda mais essa relacéo.
As pessoas estdo cada vez mais conectadas e consumindo informacGes e entretenimento de
forma instantanea. As marcas se veem obrigadas a ocupar esse novo espaco de interacdo com
o consumidor e precisam descobrir os melhores caminhos para conseguir esse feito. A tarefa
ndo é facil pois mesmo que o marketing digital seja diferente do tradicional em diversos
aspectos, ambos possuem caracteristicas que sdo complementares. Neste capitulo vamos
analisar a partir da visao de diferentes autores, como 0s consumidores interagem em rede e
como as marcas podem chegar até eles realizando uma abordagem natural a esse ambiente. A
sociedade conectada e redes faz com que as marcas tenham que se reinventar para vender seus

produtos.

3.1 O CONSUMIDOR NA ERA DAS CONEXOES

Antes de mais nada é importante entender que existem dois termos muito
parecidos mas com significados diferentes: midias sociais e redes sociais. Scott (2013) explica

a diferenciacdo entre as duas.

Midia social é o superconjunto e é como nos referimos as varias midias que as
pessoas usam para se comunicar online de forma social. Um subconjunto da midia
social é a rede social [...] a rede social ocorre quando pessoas criam um perfil social
e interagem para se tornar parte de uma comunidade, formada por amigos e pessoas
que pensam semelhante, e para partilhar informacdo (SCOTT, 2013, p. 44).

Neste primeiro momento vamos falar um pouco mais sobre as redes sociais e como
ocorre a interacdo dentro delas. Mais a frente discorreremos especificamente sobre 0s usos
das midias sociais dentro do marketing digital. E falando em redes sociais, essa forma de

interacdo é definida por Castells (2003) como:

[...] um conjunto de nds interconectados. A formacao de redes € uma pratica humana
muito antiga, mas as redes ganharam vida nova no nosso tempo transformando-se
em redes de informagdo energizadas pela Internet. As redes tém vantagens
extraordinaria como ferramentas de organizacdo em virtude de sua flexibilidade e
adaptabilidade inerentes, caracteristicas essenciais para se sobreviver e prosperar
num ambiente em rapida mutacdo (CASTELLS, 2003, p.7)
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Como Castells (2003) cita em sua definicdo de rede, essa é uma forma antiga de
organizacdo social e controle de hierarquias. Com a introducdo da informacdo e das
tecnologias de comunicagédo baseadas em computador, o autor afirma que as redes passaram a
exercer sua natureza revolucionaria impulsionada pelas flexibilidades. “A Internet ¢ um meio
de comunicagédo que permite, pela primeira vez, a comunicacdo de muitos com muitos, num
momento escolhido, em escala global” (CASTELLS, 2003, p.8). Castells (2003) afirma que
as comunidades de rede trabalham com base em duas caracteristicas fundamentais: o valor da
comunicacao livre, horizontal, e o que ele chama de formacao autbnoma da rede. A primeira é
uma pratica sintetizada da livre expressdo global, em uma era dominada por um
“conglomerado de midia e burocracias governamentais censoras” (CASTELLS, 2003, p.48).
“A Net interpreta a censura como dano e encontra rotas para contorna-la” (GILMORE aput
CASTELLS, 2003, p.48). “A revolugdo esta, hoje, centrada no choque da inclusio de
amadores como produtores, em que ndo precisamos mais pedir ajuda ou permissdo a
profissionais para dizer as coisas em publico” (SHIRKY, 2011, p.50). A segunda
caracteristica é, segundo o autor, a possibilidade que qualquer pessoa tem de encontrar sua
propria destinacdo na Net. “O usuario fomentador — o builder ou lead user — procura
constantemente comunidades onde possa encontrar pares para conversar a respeito de temas
de interesse mutuo” (SPYER, 2007, p.192).

E quem é o consumidor que esta inserido neste mundo conectado em redes?
Torres (2009, p. 26-29) apresenta dados a partir da analise de uma pesquisa feitas pelo Comité
Gestor da Internet no Brasil, publicada no ano de 2008. A pesquisa trata do uso das
tecnologias da informacdo e comunicacao no Brasil e mostra que a realidade, na época ja era
muito diferente do que a maioria dos empresarios imaginavam. Apresentarei aqui as analises
feitas por Torres (2009), e farei a comparagdo com os dados atualizados para o ano de 2016,

também de acordo o site do Comité Gestor de Internet no Brasil*®. Assim sera possivel

visualizar o aumento do consumo de tecnologia no Brasil em um espaco de tempo de 8 anos.
O primeiro dado relevante segundo Torres (2009) é a porcentagem de domicilios com
computador. Em 2008 eram 28% dos lares com pelo menos um computador e 20% da
populacdo com acesso a internet. No ano de 2016 o percentual de casas com computador
subiu para 46% e 0 acesso a internet agora atinge 54% da populacdo. O autor analisa ainda a

181)Cc pOMICILIOS. Pesquisa Sobre o Uso das Tecnologias de Informacédo e Comunicagdo nos
Domicilios Brasileiros. Publicado em: 2016. Disponivel em:
<https://www.cetic.br/media/docs/publicacoes/2/TIC_DOM_2016_LivroEletronico.pdf>. Acesso em:
15/11/2018
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quantidade de vezes que 0S USUArios acessam a internet semanalmente e quantas horas eles
gastam com navegacao. Estes dados sdo, segundo ele, importantes para o marketing digital.

Outro nimero que Torres (2009) destaca € o percentual de internautas que usam a
internet para se comunicar. Em 2008 eram 90%, ja em 2016 os resultados vieram separados
por tipo de comunicacdo. Em primeiro lugar esta o envio de mensagens, com 89%, seguida
pelo uso das redes sociais, que corresponde a 78% do uso total da internet. A troca de e-mails
e as chamadas de voz ou video correspondem a 60% cada. Torres (2009) analisa que o0s
nimeros mostram a forca que as estratégias adotando esses meios, podem ter em campanhas
de marketing digital. Perceba que nimero de internautas atingidos por meio de estratégias
envolvendo redes sociais por exemplo, corresponde a mais de trés quartos do total. Com esses
dados Torres (2009) mostra quem é o consumidor online e parte para a tarefa de descobrir
como ele se comporta. Ele afirma que o consumidor moldou a internet para atender a seus
interesses pessoais e satisfazer trés necessidades principais: informacdo, diversdo e
relacionamento. O autor enfatiza que a internet ndo é composta por uma rede de
computadores, mas sim de pessoas. Isso faz dela um ambiente, habitat, que deve ser entendido
para ser trabalhado.

Existem cinco grandes grupos que interagem constantemente, e que podem ser
descritos de forma a dar uma ideia geral do ambiente em que o usuario se encontra
quando esta online. Esses ambientes sdo as ferramentas de busca, os sites e portais,
as redes sociais e blogs, as ferramentas de comunicacdo e 0s mundos virtuais
(TORRES, 2009, p. 38)

Uma constatacdo importante feita por Torres (2009, p.61) é que “ao contrario da
midia tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na internet o controle € do
consumidor”. Com as redes e midias sociais, 0 consumidor internauta assumiu o controle de
sua propria vida e passou a gerar contetdo, se informar, se divertir e se relacionar, tudo ao
mesmo tempo e por meio de sites como Facebook e Twitter (TORRES, 2009). Se vocé nao
estiver 1a, seu consumidor estara. E estard falando sobre vocé. A internet reflete a sociedade
mas tem suas proprias regras de interagdo. Diferentes geracOes usam diferentes ambientes
online e o importante, segundo Torres (2009), é entender essa interacdo e definir qual publico
se deseja atingir. “A internet é uma rede de milhdes de pessoas, de todas as classes sociais,
que [...] interagem e interferem em toda e qualquer atividade ligada a sociedade e aos
negocios” (TORRES, 2009, p. 44).

A internet foi moldada, em grande parte, em torno de usos comerciais e atuou
como “meio indispensavel e forca propulsora na formacdo da nova economia, erigida em

torno de normas e processos novos de producédo, administracédo e calculo econémico”
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(CASTELLS, 2003, p. 49). Castells (2003) fala sobre a dimensdo cultural dos “empresarios
da internet”. Ele afirma que a for¢a propulsora da economia na internet foi a inovagéo
empresarial, ndo o capital. A inovacdo, segundo Castells (2003, p.85) “¢ uma fun¢do de
trabalho altamente especializado e da existéncia de organizacbes de criacdo de
conhecimento”. A partir dessa observacdo entendemos que utilizar a internet para fins
comerciais requer conhecimento especializado e criatividade. Papel desempenhado pelas
equipes de comunicacdo e marketing das empresas. A nova economia, da qual o autor fala,
ndo é uma economia online, mas sim uma economia movida pela tecnologia da informacao.
Utilizar a internet de forma correta pode se tornar uma fator decisivo na produtividade e na
competitividade para negocios de todos os tipos (CASTELLS, 2003).

3.2 0 MARKETING DIGITAL E AS MIDIAS SOCIAIS

Vamos comecar a falar de marketing digital com uma citacdo do criador do
branding moderno: “A competéncia digital envolve sites, blogs, midias sociais, videos online,
0 mundo dos smartphones e muito mais. Ela se tornou uma necessidade para empresas que
desejam construir ou fortalecer sua marca e criar programas de marca revolucionarias” Aaker
(2015, p.101).

Se hoje os meios digitais se fazem tdo presente na rotina de desenvolvimento e
fortalecimento de uma marca, como sera que isso era feito antes de eles existirem? A

tecnologia veio de fato para melhorar os processos?

Antes de a web chegar, havia apenas trés modos de ser percebido: comprar
publicidade cara, implorar para a grande midia escrever sobre vocé ou contratar uma
enorme equipe de vendas para falar com uma pessoa de cada vez sobre seus
produtos. Agora temos uma opg¢do melhor: publicar conteddo interessante na web,
que seus compradores queiram consumir (SCOTT, 2013, p. xi).

O grande trunfo da pratica de marketing digital, segundo Scott (2013), é
justamente o citado acima: a ndo dependéncia dos anuncios publicitarios com valores
exorbitantes e veiculados em midias de massa como jornais, revistas, radio e televisao.
Mesmo porque os consumidores hoje em dia tém uma infinidade de produtos e servigos a
disposicdo, e podem escolher como bem entendem. S&o milhGes de canais no YouTube.
Ninguém mais é refém de 3 ou 4 canais de TV. O mesmo acontece com as estacOes de radio.
On-line, sdo milhdes de opcbes de musicas sem interrupcdo por andancios. Portanto “se eu nao

estiver interessado no que vocé tem a dizer, ndo vou assistir. Ndo sou mais refém” (GODIN,
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2010, p.71). O consumidor ndo quer mais parar o que esta fazendo para prestar atengdo em
mensagens de anuncios.

Nas midias tradicionais, como a televisdo, o radio e a imprensa, embora haja algum
nivel minimo de interagdo, o conteldo é gerado por especialistas, como 0s
jornalistas, e controlado por alguns poucos proprietarios destes meios de
comunicagdo. J& nas midias sociais ndo ha nem controle nem propriedade: o préprio
consumidor é quem produz a informacdo e julga o que vale a pena ser lido e
divulgado (SCOTT, 2013, p.113).

Scott (2013, p.26) aponta as novas regras do marketing (online) e algumas delas
sdo: marketing € mais que apenas publicidade; vocé é o que vocé publica; as pessoas querem
autenticidade, ndo embromacdo. O autor afirma que a midia de massa ainda pode ser
importante para alguns, mas que, hoje, profissionais de marketing inteligentes elaboram
informac0es atraentes e as comunicam diretamente na web. E é isso que deve acontecer com
os setores de marketing e comunicacéo dos clubes de futebol, sejam eles tradicionais e
detentores de grande espaco na midia de massa, ou ndo. E preciso utilizar a web como forma
de se comunicar, realizar campanhas especificas para o meio, difundir e ampliar a marca por
meio da oferta de produtos diferenciados e estreitar os lagcos com a torcida por meio da
aproximacdo que a web e as midias sociais permitem. As midias sociais, segundo David
Meerman Scott (2013), resgatam um modelo de comportamento basico do ser humano: a
vivéncia e a comunicacdo feita em grupos. As pessoas tém seus desejos basicos atendidos
enquanto sdo colocadas no centro dos acontecimentos de sua rede de relacionamentos. A
visibilidade das midias é ampliada pelos mecanismos de busca como Yahoo e Google. Essa
visibilidade é, ao mesmo tempo, boa e ruim para o marketing segundo Scott (2013). A parte
boa é que mesmo com baixo investimento, sua audiéncia sera alta e segmentada. A parte ruim
é que vocé ndo controla essa audiéncia. E preciso interagir e tracar estratégias de comunicacéo
eficientes. Outra caracteristica positiva € poder produzir contetdo apenas com acontecimentos
do seu cotidiano. A parte ruim é que ndo ha escolha. Ou vocé faz, ou as pessoas estardo
falando de vocé mesmo sem a sua presenga ou contra a sua vontade. Em suma: “ou vocé
participa e se envolve ou sera envolvido” (SCOTT, 2013, p. 116). O marketing de
relacionamento por exemplo, € uma estratégia que visa a construcdo de lacos e
relacionamentos duradouros. VVocé passa a conhecer melhor seu cliente, ja que ele tem a
oportunidade de conversar diretamente com vocé quando deseja algo. Essa acéo leva a um
consequente fortalecimento no relacionamento entre ele e sua marca (SCOTT, 2013). A partir

das consideracGes do autor, percebemos que todo marketing realizado por meio das midias
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digitais, € um marketing de baixo investimento e de constante relacionamento.
Relacionamento do cliente com a marca.

O marketing digital € um marketing de contetido que busca, segundo Scott (2013),
posicionar a marca como lider e entender as necessidades do publico alvo. Nada de mega
promogdes, truques ou mensagens. E como € possivel posicionar uma marca como lider e
coloca-la dessa forma na mente do consumidor? Scott (2013, p.207) diz que o caminho é
oferecer conteudo relevante para eles e enfatiza que “contetido ndo se limita a palavras.
Profissionais de marketing bem informados diversificam o contetddo [...] para informar e
divertir’. Uma estratégia € o marketing de relacionamento praticado por meio das midias
sociais (SCOTT, 2013). O que um consumidor de futebol espera, por exemplo? Assistir aos
jogos de futebol do seu clube de perto, sentir-se parte do time, vivenciar conquistas, conhecer
idolos. O torcedor quer sentir-se valorizado e € isso que o Clube de Regatas do Flamengo
busca promover através das campanhas aqui analisadas. O conteddo principal das trés
campanhas sdo circulados por meio do Twitter, uma midia social, e estdio em formato de
video (“contetido ndo se limita a palavras” (SCOTT, 2013)). Todas as campanhas colocam a
torcida como sendo peca fundamental para o time e oferecem algo com valor sentimental para
ela: camisas oficiais, ingressos para jogos e outras experiéncias como as que estdo inseridas
nos planos de socio torcedor. Scott (2013) fala também, entre outras coisas, sobre a
importancia de incluir ferramentas de interacdo nos contetdos, dar a oportunidade de os
consumidores conversarem entre si e fornecer a possibilidade de compartilhamento do
conteddo. O Flamengo torna todas essas acfes possiveis ao veicular suas campanhas em
midias sociais como o Twitter.

Criado em 2006, o Twitter € um microblogging que permite aos usuarios enviar e
receber atualizacGes pessoais de outros perfis, em tempo real. Inicialmente a midia social permitia
postagens, ou tweets, de no maximo 140 caracteres, mas em novembro de 2017 esse numero
dobrou para 280 caracteres (Gl)lg. Scott (2013) afirma que os profissionais de marketing devem
conhecer essa ferramenta e entender seu uso. “O Twitter, apesar de estar na Web, pode ser
integrado muito facilmente ao telefone celular e também a uma variedade de comunicadores
instantaneos (como o GTalk do Google)” (SPYER, 2007, p. 198-199). Dessa maneira o publico
da rede nédo se limita apenas a pessoas que utilizam computadores e acaba atingindo um publico

enorme a todo momento. Dessa forma o Twitter pode ser, segundo Scott

19G1. Twitter aumenta limite para 280 caracteres. Disponivel em:
<https://g1l.globo.com/tecnologia/noticia/twitter-aumenta-limite-para-280-caracteres.ghtml|>.
Acesso em:06/12/2018
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(2013), uma grande midia para difusdo de contetdo de marketing. O autor menciona que
quem utiliza o Twitter para anunciar ofertas por exemplo, consegue atingir instantaneamente
milhares de potenciais compradores. O mesmo acontece em estratégias como a do Flamengo,
que atinge milhares de torcedores que utilizam a midia social esperando algum tipo de
interacdo com o clube. Promover campanhas recheadas de interacdo e oferta de brindes,
dentro deste canal, pode ser extremamente acertivo. A interacdo por meio de midias sociais
como Twitter e Facebook podem acabar substituindo a abordagem de marketing face a face
(SCOTT, 2013). “Uma coisa importante a considerar ¢ como suas agdes online sdo um reflexo
de sua prépria marca pessoal (a imagem que vocé projeta para o0 mundo)” (SCOTT, 2013, p.
237). Ser ativo no Twitter é estar conectado com os fas justamente pela caracteristica
instantanea da midia. Scott (2013) usa uma cantora como exemplo de sucesso nas redes.
Amanda Palmer conversa com os fas durante todo o tempo e avisa 0s lugares em que esta para
marcar encontros com eles. No futebol o Twitter pode ser usado como ferramenta de
aproximacdo com a torcida nos dias em que o time nédo joga, e até mesmo em dia de jogos, se

levarmos em consideragdo que um estadio ndo abrange todo o universo de torcida de um time.
O Flamengo faz posts diarios em seu perfil no Twitter (@Flamengo)zo. S&o posts da rotina

diaria de treinos do time de futebol masculino, novidades, informagdes sobre 0s jogos e sobre
a venda de ingressos e promoc¢des diversas. Em dias de jogo ha toda uma rotina de
informacdes pré-jogo, o tempo real lance a lance da partida e informacGes pos-jogo. Essa
rotina em dias de jogo acaba atingindo boa parte da torcida que por motivos diversos ndo pode
estar presente no estadio, mas acaba conseguindo sentir a emoc¢do por meio da interacdo que o
clube promove na midia social. Scott (2013) chama atencdo para o fato de que quem esta
acompanhando o evento (jogo, no caso do futebol) pela rede social, ao perceber “o que esta
perdendo” pode se sentir tentado a comparecer em uma proxima ocasido. Além das
informagdes do futebol masculino, o Flamengo também faz posts sobre as categorias de base,
sobre o futebol feminino e sobre os esportes olimpicos do clube. Scott (2013) diz que nas
midias sociais as pessoas “falam sobre vocé, sua companhia, seus produtos e servigos”. E
apesar de as discussdes acontecerem fora do controle da marca a maior parte do tempo, ele
afirma que € possivel guiar a discussdo com um pouco de produtividade. A Ford conseguiu
isso entregando a 100 agentes de midias sociais uma frota de modelos Fiesta personalizados
(SCOTT, 2013, p. 249). Eles dirigiram o carro por seis meses e depois relataram suas

experiéncias nas redes. O Flamengo tem a mesma sacada ao pedir que seus torcedores enviem

2TWITTER. Flamengo. Disponivel em: <https://twitter.com/flamengo>. Acesso em: 15/11/2018
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mensagens aos jogadores utilizando hashtags no Twitter e concorrendo a chance de autografar
uma camisa que sera usada em um jogo oficial, ou pedindo a eles que declarem seu amor pelo
clube em um site criado especialmente para este fim, sendo que a cada declaracdo eles

descobrem uma parte da nova camisa do clube.



o1

4 #EUSOU O MARKETING

“Por detras do discurso aparente geralmente simbolico e polissémico esconde-se
um sentido que convém desvendar” (BARDIN, 1977, p.14). A frase do livro “Analise de
Contedo”, de Laurence Bardin (1977), define exatamente 0 que faremos aqui neste capitulo:
vamos analisar os sentidos simbdlicos contidos nos videos das campanhas do Clube de
Regatas do Flamengo, que foram escolhidas especialmente para fazer parte deste trabalho.

Bardin (1977) ressalta que antes mesmo da analise das comunicacgdes serem feitas
a partir de técnicas modernas operacionadas pelas ciéncias humanas, os textos ja eram
abordados de diversas formas. A hermenéutica interpretava textos sagrados e misteriosos; a
retorica “estudava as modalidades de expressdo mais propicias a declamacéo persuasiva” e a
I6gica “tentava determinar, pela analise dos enunciados de um discurso e do seu
encadeamento, as regras formais do raciocinio certo” (BARDIN, 1977, p.14). A anélise de
conteudo mantém a veia interpretativa mas se sustenta em processos técnicos que validam o
estudo. A utilizacdo de instrumentos como a andlise de contetdo significa que estamos
tentando enxergar as coisas com olhar critico e desconfiado, deixando de lado a interpretacéo
espontanea e “lutando contra a evidéncia do saber subjetivo” (BARDIN, 1977, p.28). A
utilizacdo das “técnicas de ruptura”, segundo Bardin (1977, p.28) é necessaria principalmente
para 0 especialista das ciéncias humanas, quanto maior é sua familiaridade com o objeto

estudado.

A analise de contetdo é um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes. N&o
se trata de um instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com maior rigor,
sera um Unico instrumento, mas marcado por uma grande disparidade de formas e
adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto: as comunicaces (BARDIN, 1977,
p.31).

E sobre o0 qué, ou sobre quem, se concentra a analise de conteddo?

Teoricamente, pode reenviar ou apoiar-se nos elementos constitutivos do mecanismo
classico da comunicacdo: por um lado a mensagem (significacdo e cédigo) e o seu
suporte ou canal; por outro o emissor e o receptor, enquanto polos de inferéncia
propriamente ditos (BARDIN, 1977, p.133).

Tomaremos como base para analise das campanhas o método de Analise da
Enunciacdo. Tal método se difere das demais técnicas de analise de conteldo pois trata a
comunicagdo como processo e ndo como dado e por funcionar “desviando-se das estruturas e

dos elementos formais” (BARDIN, 1977, p.169). A analise de conteido, convencionalmente,
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trata 0 material estudado como dado. Como objeto imobilizado, manipulével e fragmentavel.
Ja a analise da enunciagdo considera que na producdo da palavra ha um trabalho, uma

elaboracdo de sentidos e operacgédo de transformactes (BARDIN, 1977).

Se o discurso for perspectivado como processo de elaboragdo onde se confrontam as
motivacdes, desejos e investimentos do sujeito com as imposi¢des do codigo
linguistico e com as condicfes de producdo, entdo o desvio pela enunciacdo é a
melhor via para se alcancar o que se procura (BARDIN, 1977, p.170).

Considerando que pecas publicitarias consistem em discursos construidos com
sentidos especificos, buscando atingir um puablico pré concebido e se adaptando ao meio em
que sera circulada, podemos pressupor que a analise da enunciacéo terd grande serventia para
a concluséo deste trabalho. Bardin (1977) diz ainda que a enunciagéo permite a realizacdo de
um inferéncia indireta (um tipo de interpretacéo controlada (BARDIN, 1977, p 133)).

Bardin (1977) diz que analisar o emissor, é insistir na funcdo expressiva ou
representativa da comunicacdo e avancar na hipdtese de que a mensagem o representa. A
mensagem pode fornecer ainda, informacdes relativas ao receptor, ja que ela se dirige a ele e
tem a finalidade de agir ou adaptar-se a ele(s). A mensagem pode ser analisada em dois
niveis: o continente e o conteddo; os significantes e os significados; ou o codigo e a
significacéo.

Os objetos deste estudo consistem em trés campanhas publicitarias do Clube de
Regatas do Flamengo, veiculadas na internet. Analisaremos os videos das campanhas de
lancamento da camisa de jogo dos anos de 2016 e 2017, e o video promocional do Programa
de Socio Torcedor divulgado em maio de 2018.

Utilizando como técnica o método de analise da enunciacdo, vamos observar as
campanhas com base nos conceitos dos autores ja citados no decorrer do trabalho, separando-
as nas seguintes categorias: Como essas campanhas posicionam o Flamengo enquanto marca
esportiva? Como as campanhas abordam o torcedor? As possibilidades de interacdo e
aproximacéo fornecidas pelo marketing digital sdo exploradas pelo clube? As caracteristicas
intangiveis do futebol (MELO NETO, 2013) estdo presentes nas campanhas?

4.1 #HOMANTOEHMEU — MAIO DE 2016

A campanha que langou a camisa principal do futebol masculino do Flamengo no
de 2016, teve em sua divulgacdo, a participacdo de torcedores considerados simbolos das
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arquibancadas e de um ex-jogador, idolo da torcida. Estes torcedores sdo vistos em todos 0s
jogos do clube no Rio de Janeiro, independente da importancia do jogo ou da fase do time,
basta olhar nas arquibancadas e 14 estardo eles: Dona Zica, Valderrama, Everton e muitos
outros. Como forma de divulgacdo da promocéo de lancamento da camisa 2016, o Flamengo
convidou estes trés destes torcedores e 0 ex-jogador, autor do gol que deu ao clube seu quinto
titulo brasileiro, Ronaldo Angelim. Cada um dos trés torcedores e 0 ex-jogador participaram
da gravacdo de um pequeno video onde contavam sua relacdo com o clube. O primeiro video
é o0 do Valderrama, com um minuto e trinta e cinco segundos, divulgado em seis de maio de
2016 no perfil oficial do Flamengo no Twitter (@Flamengo). O torcedor conta que sua
relacdo de amor com o clube € equivalente ao seu casamento e relembra o Maracana dos
tempos de geral (antes da reforma para a Copa). O torcedor fala sobre seu cabelo, que chama
a atencao e todos, e diz que sé corta se o Flamengo for campedo do mundo novamente. O
cabelo de Valderrama também é o responsavel pelo seu apelido, uma homenagem ao ex-
meiocampista colombiano capitdo da selecdo do seu pais nas copas de 1990, 1994 e 1998. Ao
ser perguntado sobre o que € preciso para um jogador honrar 0 manto o torcedor diz que é
preciso muito amor a camisa, dedicacdo e raca. Ao final do video o torcedor recebe a nova
camisa do time e é convidado a autografa-la. Muito emocionado, ndo consegue conter as
lagrimas dizendo que aquela é sua segunda pele e ressalta o prazer que € poder assinar a
camisa que sera usada por um jogador.

O segundo video da campanha tem quarenta e nove segundos e explica
exatamente do que se trata a promocdo de langcamento. Gravado com o0 ex-jogador Ronaldo
Angelim, o video foi divulgado no dia sete de maio de 2016, também no Twitter do clube. No
video, Angelim fala sobre a torcida do Flamengo e diz que ela é o que traz mais satisfacdo em
poder jogar no clube. “Quem faz o gol é a Nagdo, a gente s6 empurra a bola pra dentro. N&o é
a toa que o manto é sagrado: porque ele é de quem joga e de quem da tudo aqui fora também”
(Angelim, 2016). O ex-jogador e idolo da torcida explica que no jogo de estreia da nova
camisa, 0s jogadores entrardo em campo com uniformes autografados pelos torcedores. Ao
final do video aparece a mensagem: “Autografe a nova camisa do Mengdo. Mande um tweet
de incentivo com o0 nome de um jogador e use #omantoehmeu. Os selecionados escrevem na
camisa e o0 jogador entra em campo com ela”. Essa era a surpresa da campanha de langamento
da camisa para a torcida: participando da promogédo por meio de um tweet com a hashtag
#omantoehmeu, qualquer torcedor tinha a chance de ser escolhido para autografar a camisa

que o jogador usaria no dia do jogo de estreia da mesma.
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Depois do video com o ex-jogador exaltando a importancia da torcida dentro de
campo e explicando exatamente do que se tratava a promocao inserida na campanha, foi a vez
de voltar aos torcedores. O video divulgado em oito de maio de 2016 foi com Everton, um
torcedor deficiente visual, e tem um minuto e quarenta e trés segundos de duragéo. Ele
comeca o video falando que a melhor lembranga que tem em relacdo ao Flamengo € o titulo
do Campeonato Brasileiro de 2009, quando ele ainda enxergava. Everton conta que néo
deixou de acompanhar o Flamengo por conta da deficiéncia visual, pelo contrario, o amor s
aumentou. Ele ouve o jogo pelo r&dio e consegue criar os lances usando a imaginacéo.
Frequenta estadios sozinho e viaja para acompanhar o time. Everton diz que sua vida sem o
Flamengo ndo € nada. Sobre o que um jogador deve ter para honrar o manto ele diz que é
preciso raga e amor & camisa. Everton, assim como Valderrama, ndo consegue conter a
emocdo ao ser informado que podera autografar a nova camisa do clube.

O quarto e ultimo video foi gravado com a Dona Zica, mais uma torcedora
simbolo das arquibancadas do Maracana. Divulgado no dia nove de maio de 2016, o video
possui um minuto e cinquenta e oito segundos de duracdo e nesse tempo Dona Zica conta
como conheceu o0 maior idolo da historia do Flamengo. Quando ainda era moradora de rua,
Dona Zica foi abordada por uma moca que ofereceu um prato de comida e a convidou para
comer em casa. Depois que ela ja tinha comido e estava indo embora da casa, descobriu que
guem morava ali era o Zico (Arthur Antunes Coimbra, ex-jogador e maior idolo da historia do
Flamengo). E dai também que vem seu apelido: Zica. A torcedora conta que é Flamengo
desde pequena, que tudo em sua casa é do Flamengo e que onde ela encontra um flamenguista
ela faz amizade. Ela diz que o Flamengo é tudo pra ela. Sobre o0 que um jogador precisa para
honrar 0 manto, Dona Zica diz que ele deve ter garra e determinacdo, mas que ela gosta de
todos, jogue bem ou mal. Quando recebe a camisa para autografar, Dona Zica também se
emociona e ndo contém as lagrimas, tal qual os demais torcedores.

Durante os dias em que os videos promocionais eram lancados, o Flamengo
utilizava seu perfil no Twitter para interagir com os torcedores e com a Adidas, marca que

fornece os materiais esportivos do clube. No dia do jogo que marcou a estreia da camisa la

estavam os autografos dos torcedores no “Manto Sagrado”zl.

2LSHOW DE CAMISAS. “Torcedores do Flamengo autografam nova camisa do clube”. Disponivel
em: <http://www.showdecamisas.com.br/2016/05/torcedores-do-flamengo-autografam-nova.html>. Acesso
em: 08/12/2018.
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4.2 #EUSOU #NEMMEVIU — ABRIL DE 2017

A camisa principal da temporada 2017 do Clube de Regatas do Flamengo foi
lancada em uma campanha que homenageava o time campedo da Libertadores e do Mundial
Interclubes do ano de 1981. Listras largas em vermelho e preto e botGes na gola davam um ar
retrd, e faziam alusdo as camisas usadas na década de 80.

A campanha contou com a criagdo de um site especifico onde os torcedores do clube
eram convidados a declarar seu amor pelo Flamengo. Ao acessar o site www.novomanto2017.com, 0s
torcedores deveriam clicar no botéo “revele o manto 2017 e utilizar a hashtag #EuSou para explicar o
gue significava ser Flamengo para eles. A cada nova resposta um pedacinho da camisa era revelado
em tempo real. Quem participava da campanha concorria a ingressos para o0 jogo de estreia do
Flamengo no Campeonato Brasileiro daquele ano, além de camisas autografadas e visitas ao CT Ninho
do Urubu, onde eles conheceriam os jogadores.

Além da criacdo do site, o Flamengo utilizou seu perfil no Twitter para divulgar um video
promocional que também fez parte da campanha de langcamento da nova camisa. O video foi langado
no dia 25 de abril de 2017, um dia ap6s a camisa ser revelada na plataforma onde os torcedores
declaravam amor ao time. O video traz a imagem do ator Junior Vieira que narra um texto
homenageando Zico, o time do Flamengo campe&o de 81 e falando sobre o orgulho de ser rubro-negro.
O video € ilustrado com desenhos que representam cada passagem do texto declamado por Junior
Vieira: “Pensa num camisa dez que era 0 melhor jogador do mundo. Os torcedores do pais inteiro
queriam que o atacante caisse perto da area, mas s6 uma na¢ao comemorava o gol antes da cobranca
de falta. Agora pensa num time cinco estrelas que fez de 81 o ano e que todo mundo aprendeu a jogar
bola de novo com o futebol brasileiro. Vocé ta ligado, né?! Eu ndo vi isso, cara. Eu nasci nos anos 90.
Eu ndo vi nada disso. E é exatamente por isso gque eu sou rubro-negro. Ta na alma, pai. E é exatamente
por isso que todo mundo fala do Flamengo. Todo mundo quer fazer parte da maior torcida do mundo.
Alids, sejam contra ou a favor serdo. Torcam contra ou a favor, torcerdo. ‘Favela’, ‘mulambo’, eles
dizem. Chama! Chama mais! Eu bato no peito! Sou fechado com esse manto. Esse manto que tem e
terd novos dez, novos titulos, e a mesma raga. Até morrer. Eu sou.”

S&o frases curtas e fortes. De exaltacdo ao clube e declaracdo de amor. O texto contagia
quem torce para o time pois relembra os tempos de gloria e faz com que as pessoas acreditem num

futuro promissor. Toda a tradi¢do do Clube de Regatas do Flamengo é reafirmada nesse video.
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4.3 NOSSO TIME E A GENTE EM CAMPO

O ultimo video selecionado como objeto de estudo deste trabalho, € um curta-metragem
promocional do programa de sécio torcedor do Clube de Regatas do Flamengo, o programa Nagédo
Rubro-Negra. O curta que tem como personagem principal a torcida do Flamengo, foi lancado no dia
quinze de maio de 2018 e tem seis minutos e trés segundos de duracdo. A producéo intitulada “Nosso
time é a gente em campo” comeca com imagens aéreas da cidade do Rio de Janeiro e texto narrado
pelo rapper rubro-negro Marcelo D2. O texto tem aproximadamente 57 segundos de duracdo. Alguns
segundos de som ambiente e 0 video segue com 0 som de uma batida agitada que se une aos sons
ambientes. As imagens aéreas do Rio de Janeiro levam ao Ninho do Urubu (nome dado ao centro de
treinamento do Flamengo). O urubu é mascote do time carioca. Chegando ao Ninho o personagem
principal da campanha passa a ser o centro do video: o torcedor. Mais uma vez o Flamengo convida
seus personagens simbolos para serem as estrelas principais de uma campanha do time. No curta eles
sdo colocados como jogadores por um dia. Saindo da concentracdo, no centro de treinamento, eles
embarcam em um 6nibus rumo ao Maracand. O estadio ja esta com seu entorno cheio de torcedores
para mais um jogo do Flamengo. Eles desembarcam e s&o recebidos pela imprensa e pela torcida antes
de entrarem rumo ao vestiario. Dentro do vestiario, ao invés dos uniformes tradicionalmente usado
pelos jogadores, 0 que aguarda os torcedores s@o seus objetos pessoais que 0s acompanham sempre e
em todos os jogos. Terco, radinho, bandeiras, instrumento de bateria, tinta, fantasias e afins. Cada
torcedor toma posse de seus objetos, realiza seu ritual particular de pré-jogo, e se reinem para entrar
em campo. O maracand esta lotado. Eles caminham em direcéo ao tunel que da acesso ao gramado e o
video termina. A partir dai sobem os créditos finais do curta.

O texto falado pelo rapper Marcelo D2 no inicio resume toda a ideia passada no
video: “Acorda, levanta! Nasceu o dia. E ndo é qualquer dia, é diferente... E dia de
Flamengo, parceiro! Nascido no Rio, amado pelo Brasil, patriménio de todos... Menos
alguns. Quem conhece, ama. Quem ama, sente. Quem sente, vive. Quem néo entende, teme.
Somos de todos os jeitos, tamanhos, géneros e credos. Alo torcida do Flamengo: aquele
abraco! O abraco de quem mesmo na arquibancada vai a campo, corre, chuta, cabeceia e da
carrinho... joga junto. Ser Flamengo ¢ um sentido. E fazer sentido. Na dividida ganha quem
tem unido, vamos juntos! Vamos Flamengo, chegou a hora. Nosso time é a gente em campo.”

O texto transmite o sentimento do torcedor a cada jogo. O sentimento de
pertencimento. O sentimento de quem tem certeza que faz parte de uma Nacdo impar. O

sentimento de quem entende a diferenca que faz a cada jogo, a cada vitdria... O texto ressalta
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ainda a caracteristica plural da torcida. Sdo pessoas “de todos 0s jeitos, tamanhos, géneros e
credos”.

4.4 ANALISE DA ENUNCIACAO

Como essas campanhas posicionam o Flamengo enquanto marca esportiva? Kotler

(2010) diz que no marketing h& uma preocupagdo com a manutengéo da
marca. Essa manutencéo ¢é feita principalmente através do reforgo de discursos que exaltam as
qualidades do produto a ser consumido. Kotler (2010) diz ainda que “no marketing, a
reputacdo da marca é tudo. Se dois produtos tém qualidade igual, as pessoas tenderdo a
comprar aquele cuja reputagdo da marca for melhor. Indo ao encontro dessa teoria, Aaker
(2015, p. 59) diz que “o grande sucesso de uma marca acontece quando o ponto de
diferenciacdo se torna um ‘item obrigatorio’ [...] € torna os concorrentes irrelevantes”. Sendo
assim, times mais tradicionais, com conquistas gloriosas e mitos (jogadores e/ou
jogos/temporadas) eternizados, possuem maior prestigio. O marketing que exalta a marca
trabalha o vinculo emocional com o torcedor e com o praticante.

As trés campanhas aqui analisadas e descritas anteriormente véo totalmente ao
encontro dessas falas de Kotler (2010) e Aaker (2015). Em todas elas o Flamengo se preocupa
em realizar a manutencdo da marca, reforcando seu vinculo de ligacdo com o torcedor. O
clube que j& possui uma marca bem posicionada no mercado, com uma quantidade
consideravel de titulos expressivos e uma torcida inquestionavelmente grande, reforca essas
caracteristicas a todo o momento. Em 2016 com a #OMantoEhMeu, o clube coloca sua
torcida como sendo um “bem precioso” para a marca. Os torcedores convidados para
autografar a camisa do clube que seria usada por um jogador durante uma partida oficial, se
sentiram extremamente honrados e valorizados. Isso é perceptivel pela reagdo emocionada
que eles tiveram. Quem torce para o clube e assiste a esses videos se emociona junto e fica
feliz ao saber que também pode ter a chance de autografar a camisa de algum jogador e que
para isso basta um post em uma rede social. Uma campanha simples mas bem planejada e
capaz de tocar profundamente os sentimentos do torcedor Rubro-Negro.

Aaker (2015) diz que a marca envolve uma relagdo que evolui com base nas
percepcOes e experiéncias que o cliente tem toda vez que se conecta com a ela. A marca
esportiva € um nome ou um simbolo capaz de causar identificacdo. Aaker (2015, p.35) afirma
gue uma marca precisa ter personalidade e que essa personalidade pode ser definida como

“um conjunto de caracteristicas humanas”. As marcas com personalidades fortes se destacam
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e comunicam mensagens. Além da personalidade é necessario tracar também um conceito de
relacdo entre a marca e uma pessoa. A partir dessa relacdo é necesséario trabalhar acdes de
branding em que prevalecam a emocéo do torcedor. Analisando nosso objeto de estudo como
um todo, podemos identificar algumas caracteristicas humanas que formam a personalidade
da marca Flamengo. Os videos de 2016 (#OMantoEhMeu) e de 2018 (Nosso time € a gente
em campo) demonstram o lado fiel da marca. A fidelidade e confianga no relacionamento
mantido com o torcedor. A marca demonstra também uma humildade ao reconhecer que
torcedores e jogadores tém o mesmo nivel de dependéncia um com o outro. Essa relagéo
horizontal fica ainda mais clara no momento em que o clube pede que a torcida autografe a
camisa dos jogadores. Jogadores esses que além de serem considerados idolos, sdo os grandes
responsaveis por representar e perpetuar as glorias da marca dentro de campo. O video do
programa socio torcedor também traz tracos dessa horizontalidade e do carinho da marca ao
colocar o torcedor como jogador, como grande responsavel pelas conquistas dentro de campo.
O nome da campanha dispensa qualquer explicacdo: “Nosso time é a gente em campo”. Ja o
video de 2017 (#EuSou #NemMeViu) possui caracteristicas mais marcantes e personalidade
forte. O discurso externaliza a personalidade vencedora e autoconfiante da marca. Uma marca
que tem plena consciéncia do quanto seu passado a torna forte e superior as demais. Uma
marca que sabe que sua histdria jamais sera esquecida ou apagada e que confia nas coisas
boas que o futuro reserva. Somos capazes até mesmo de identificar tragos de arrogancia e
prepoténcia no discurso de quem garante que sua grandeza dispensa apresentagoes.

Segundo Melo Neto (2013) no esporte nomes-marca nascem naturalmente e
marcam também a emocao dos torcedores e praticantes, fortalecendo vinculos e aumentando
o0 clima de fantasia criado pelo esporte: “Nosso time é a gente em campo” ¢ #OhMantoEhMeu
sdo marcas que reforcam vinculos e marcam a emocéo do torcedor que entende que faz parte
do clube de maneira decisiva. Marcas que reforcam o pertencimento do torcedor a marca
Flamengo. #EuSou #NemMeViu, aumentam o clima de fantasia em torno da marca
Flamengo. Diferencia o clube dos demais e o torna exclusivamente forte e poderoso. Aaker
(2015) diz que uma marca pode fazer a pessoa pertencer a um grupo social e, assim, transmite
beneficios sociais. Ainda segundo o autor, o beneficio social é poderoso pois passa uma
sensacdo de identidade e pertencimento e essas sdo duas motivacdes humanas basicas.

As campanhas abordam o torcedor como ser “humano pleno: com mente, coragao
e espirito”?

Kotler (2010, p.16) é quem afirma que as marcas devem se preocupar com 0
consumidor enquanto ser humano. Como vimos no primeiro capitulo da pesquisa, a piramide
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de Maslow que tinha como base necessidades bésicas, seguidas das necessidades do ego e por
altimo as de significado (auto realizacdo), se inverteu e passou a ter como base a auto
realizacdo. Dessa maneira 0 marketing passou a ser comandado pelo comportamento do
consumidor, tendo que trabalhar maneiras de valoriza-lo e proporcionar significado. “Nos
negocios, amar os clientes significa conquistar sua fidelidade, oferecendo-lhes valor e tocando
suas emocoes e seu espirito” (KOTLER, 2010, p.151).

As campanhas do Clube de Regatas do Flamengo que servem de objeto de estudo
para esta pesquisa trazem todas essas caracteristicas de maneira clara e explicita. Os videos
com os torcedores autografando as camisas priorizam a auto realizacdo. O torcedor fanatico
que ndo perde os jogos, fala sobre o time no dia a dia, compra produtos e acompanha de perto
toda a rotina do clube e dos jogadores individualmente, daria tudo para ter a chance de
conhecer seus idolos e participar de acdes como essa. Autografar a camisa oficial de um idolo
tem um significado enorme e consegue deixar qualquer torcedor feliz e realizado. Indo ao
encontro de tudo isso, a campanha que exalta o time de 81 e suas conquistas, consegue tocar
0s sentimentos e inflar o ego de toda a torcida rubro-negra, independentemente da idade,
classe social ou qualquer outra condi¢cdo que possa diferenciar pessoas dentro de uma torcida.
Quem viu esse elenco jogar, se emociona ao ouvir o texto do video e lembrar de cada lance e
conquista. Quem ndo viu se encanta com as historias contadas e com o texto, que toca
exatamente no ponto de que ndo € necessario ter vivido naquela época para saber e entender o
qudo grandiosos foram esses jogadores. Sdo os titulos mais importantes da histéria do clube e
sdo histdrias que mantém a magia em torno da marca. O discurso reforca o status de campedo
e o fato de o Flamengo ser o unico Campedo Mundial no estado do Rio de Janeiro. O torcedor
se sente encorajado a vestir a camisa e se orgulhar de torcer pelo seu time mesmo nos
momentos em que o elenco atual ndo vai bem dentro de campo. “O marketing de contetdo
muda o papel dos profissionais de marketing, de promotores da marca para contadores de
historias” (KOTLER, 2017, p. 147). Flourish Klink, executiva-chefe de participacdo na
empresa de transmidia, branding e entretenimento “The Alchemists”, desenvolveu e
descreveu as melhores praticas para manter uma boa relagdo com bases de fas: “Queremos
que elas incorporem historias favoritas em suas vidas, pensem nelas profundamente,
discutam-nas com paixdo, sintam como se conhecessem 0s personagens e realmente tivessem
participado in loco da historia” (KLINK, 2011 apud JENKINS, 2014, p. 93).

As possibilidades de interagdo e aproximacédo fornecidas pelo marketing digital
sdo exploradas pelo clube?
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Com tantas pessoas consumindo informagdes online durante todo o tempo, as
campanhas sdo vistas mais facilmente e a adesdo é enorme. Scott (2013) afirma que a
interagdo por meio de midias sociais como Twitter e Facebook podem acabar substituindo a
abordagem de marketing face a face. Kotler (2017) pontua que as marcas devem se aproveitar
da ndo passividade do publico nos dias de hoje. “Uma coisa importante a considerar ¢ como
suas agdes online sdo um reflexo de sua propria marca pessoal (a imagem que vocé projeta
para 0 mundo)” (SCOTT, 2013, p. 237). Scott (2013) fala também, entre outras coisas, sobre
a importancia de incluir ferramentas de interagcdo nos contedos, dando a oportunidade aos
consumidores de conversarem entre si, e fornecendo a possibilidade de compartilhamento do
contetdo. A marca se engrandece por meio do boca a boca, uma das formas mais efetivas de
marketing na atualidade. Jenkins (2014) afirma que esse boca a boca se tornou muito usado
pelos consumidores e importante para as marcas pois é assim que 0s consumidores discutem
entre si qual o nivel de autenticidade e credibilidade da marca. Marketeiros e gerentes de
marca tiram proveito dessa situacdo e incentivam os clientes a produzir contetdo e escrever
depoimentos relacionados a marca e/ou recomendando produtos. No geral, esses incentivos a
propagacdo da marca vém acompanhados de recompensas. Imaginem a facilidade de
propagacao desse boca a boca online...

Nosso objeto de estudo é a materializacdo das teorias expostas por todos estes
autores. O Flamengo, sabendo de todos os beneficios do marketing praticado por meio das
redes sociais, lanca mao de campanhas exclusivas para este meio. O perfil do clube no Twitter
tem hoje mais de cinco milhdes de seguidores, logo a quantidade de pessoas atingidas
instantaneamente pelas campanhas € muito alta e o0 boca a boca tem grande efetividade. Além
das ferramentas de interacdo préprias da rede (compartilhamento e comentarios), o Flamengo
lanca méo também da utilizacdo de hashtags em duas das trés campanhas analisadas nesta
pesquisa. A campanha de 2016 utilizou a #OMantoEhMeu tanto como forma de interagéo
simples, quanto como forma de promocdo. Os torcedores foram convocados a enviar tweets
direcionados a um jogador especifico utilizando a hashtag e dessa forma concorreram a
chance de autografar a camisa que seria usada pelo jogador na partida que marcaria a estreia
da nova camisa. Como todos os torcedores querem autografar as camisas dos jogadores, a
adesdo a hashtag € tende a ser enorme e as mensagens relacionadas a marca Flamengo podem
chegar a um nimero de pessoas inimaginavel. J& a campanha de 2017 utilizava a hashtag
#EuSou, como forma de divulgacgéo e promogéo e a hashtag #NemMeViu apenas como forma
de divulgagdo. Para utilizar a hashtag #EuSou de maneira promocional, o torcedor deveria

acessar o site: www.novomanto2017.com.br, criado especialmente para o lancamento da
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camisa utilizada na temporada 2017 e deixar um comentério explicando o que significa ser e
torcer pelo Flamengo usando a hashtag. A cada comentario deixado uma parte da camisa era
revelada e cada torcedor que comentou concorreu ingressos para o jogo de estreia do
Flamengo no Campeonato Brasileiro daquele ano, camisas autografadas e visitas ao CT Ninho
do Urubu, onde eles conheceriam os jogadores. A torcida criava tweets com as hashtags e
assim como na campanha anterior, propagava a marca para toda a rede. A campanha de 2018,
“Nosso Time é a Gente em Campo”, apesar de nao ter hashtags criadas especificamente para a
ocasido, também foi divulgada pelo Twitter, uma rede social altamente interativa. O video
oficial foi lan¢ado no dia 15 de maio, mas desde o dia 7, 0 Flamengo comecou a twittar alguns
“spoilers” da campanha. Foram trés tweets com imagens dos bastidores e trés tweets com
alguns segundos do curta, todos eles com legendas que instigavam o torcedor a saber o que
estava por vir. Essa € uma forma de gerar comentérios entre os seguidores, que ficam curiosos
para saber o que aqueles tweets escondiam de tdo especial e misterioso.

As caracteristicas intangiveis do futebol (MELO NETO, 2013) estdo presentes nas
campanhas?

O esporte é considerado um produto intangivel. Suas ofertas sdo desempenhos e
resultados, de atletas e equipes, capazes de despertar emocgdes no torcedor. Quando o
resultado é positivo, 0 emocional é renovado e o torcedor compartilha essa emocdo sentindo-
se vitorioso. Se o resultado € negativo os sentimentos sdo de tristeza e frustracdo até o
préximo jogo. O mundo do esporte € um mundo de sonhos. “Algo que excede, transborda,
transcende o cotidiano, a vida comum de toda uma nacédo, de um pais inteiro que, durante a
Copa do Mundo, para e torce pela sua selecéo de futebol” (MELO NETO, 2013, p. 32) Essa
intangibilidade, segundo Melo Neto (2013), insere um forte apelo emocional as acfes de
marketing esportivo. “Um beneficio emocional relaciona a capacidade da marca de fazer o
comprador ou usuario sentir algo durante o processo de compra ou experiéncia de uso”
(AAKER, 2015, p. 54).

N&o é necessario nenhum esforgo para encontrar essas caracteristicas no nosso
objeto de estudo. As campanhas aqui analisadas sdo carregadas de elementos que causam
emocdo no torcedor. A emocédo de fazer parte da maior torcida, a emocao de ser valorizado
pelo clube de coracdo, a emocéo de conhecer idolos de perto, a emocao de ter um passado de
gloérias e grandes idolos. O Flamengo explora todas as caracteristicas intangiveis da marca
capazes de causar identificacdo e comover o torcedor. As recompensas oferecidas também

possuem valor emocional: ingressos para assistir aos jogos, visitas ao centro de treinamento



com direito a conhecer de perto os jogadores, camisas oficiais autografadas... Para um

torcedor séo presentes impagaveis.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O futebol e o marketing evoluiram e passaram a desempenhar seus papéis de
maneiras diversificadas ao longo dos anos. Muito da evolucdo de ambos se deve as
transformagdes humanas, sociais e intelectuais, impulsionadas em grande parte pelas
revolugdes tecnologicas.

O questionamento inicial que motivou este estudo foi o porqué de equipes de
futebol como o Clube de Regatas do Flamengo estarem investindo em comunicacdo
extracampo com o torcedor. Logo na introdugdo da pesquisa entendemos que estender o
relacionamento com a torcida para além das quatro linhas se faz necessario pois ajuda na
tarefa de reduzir a dependéncia dos resultados dentro de campo, um fator que foge do controle
de qualquer gestor esportivo. Constatamos também que uma mudanca no perfil do torcedor
brasileiro fez com que o mesmo se afaste cada dia mais dos estadios. De acordo com pesquisa

E22

realizada pelo IBOPE““, apenas um em cada dez brasileiros costuma ir a estadios de futebol para

ver jogos do seu time de coragdo. O futebol, ao logo dos anos de existéncia, deixou de ser uma
simples forma de lazer e entretenimento, para se transformar em produto de mercado e
também para servir como meio de promocao para outros produtos. Essa constatacdo se da a
partir das analises sobre as teorias de marketing esportivo utilizadas no século XXI. Os
estadios se tornaram complexos esportivos e passaram a oferecer opc¢des diversas de ingressos
com precos e servicos diferenciados. As novas arenas, como sdo chamados os estadios
modernos, deixaram no passado as arquibancadas de cimento para dar lugar as cadeiras
confortaveis. Pracas de alimentacdo com opc¢des de lanches dos mais variados, banheiros
modernos e diferentes setores, todos eles devidamente separados pelas diferencas nos precos
dos ingressos. Constatamos ao longo da pesquisa que no Brasil o preco desses ingressos € um
tanto quanto caro para um trabalhador que recebe salario minimo e que esse acabou se
tornando o principal motivo pelo fato de os torcedores terem se afastado do estadio. A torcida
do Flamengo, como o préprio clube afirma nas campanhas que serviram de objeto de estudo
nesta pesquisa, € uma torcida plural. A Nacdo Rubro-Negra € composta por pessoas das mais
variadas classes sociais, géneros, racas e credos. Sendo assim tdo diversa, boa parte da torcida
acaba sendo afetada pela alta dos ingressos e passa a ndo poder mais frequentar o estadio

rotineiramente. Diante dessa realidade o clube precisa investir em estratégias de marketing e

22|BOPE. 90% dos brasileiros nfo costumam ir aos estadios de futebol. Publicado em: 11/09/2014.
Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/90-dos-brasileiros-nao-costumam-ir-aos-
estadios-de-futebol.aspx>. Acesso em: 13/11/2018.
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relacionamento que mantenham a torcedor fiel independente do fato de ele frequentar o
estadio rotineiramente ou ndo. Além disso, a fidelizacdo do torcedor se faz imprescindivel
para que a sobrevivéncia da marca, como falamos anteriormente, ndo dependa Unica e
exclusivamente dos resultados dentro de campo. A exploracdo da marca de um time gera
valor e aproximagéo com o torcedor.

O Flamengo ja possui uma marca extremamente forte, essa afirmacéo se faz
possivel a partir da constatacdo de que o clube tem a maior torcida do Brasil e uma série de
titulos expressivos conquistados ao longo dos seus 123 anos de existéncia. Essa é mais uma
motivacdo para a realizacdo deste trabalho. Apesar de possuir a maior torcida do Brasil ha
décadas, o Flamengo obteve um crescimento expressivo em suas redes sociais apenas em
fevereiro deste ano. Para entender essa realidade analisamos trés campanhas de marketing
criadas pelo clube nos Gltimos anos. Mais especificamente nos anos de 2016, 2017 e 2018.
Buscamos identificar nos objetos de estudo, tracos que evidenciassem o uso de estratégias de
marketing moderno. As mesmas estratégias que foram citadas pelos autores estudados ao
longo desta pesquisa.

Estudando os conceitos de marketing esportivo e contemporaneo, percebemos que
os dois possuem diversas caracteristicas semelhantes e outras complementares. O marketing
contemporaneo é um marketing que ndo visa Unica e exclusivamente a venda de produtos.
Para trabalhar as estratégias do chamado marketing moderno, é necessario entender que
consumidores ndo sdo apenas alvos passivos de manipulacdo. Consumidores sdo, antes de
qualquer outra coisa, seres humanos com desejos e necessidades. Os profissionais de
marketing que entendem essa diferenca passam a realizar campanhas capazes de tocar 0s
sentimentos e causar algum tipo de identificacdo por parte dessas pessoas.

A ideia é que o consumidor ndo seja mais bombardeado de informacg6es sobre o
produto que a empresa fabrica e/ou deseja vender. O objetivo agora é dizer ao consumidor
aquilo que ele espera ouvir, atender as suas necessidades intelectuais mais urgentes e fazer
com que ele seja cada vez mais fiel com a marca. Tudo isso deve ser feito a partir da
elaboracdo de historias e da producdo de conteddo que chame a atengdo desse consumidor
enquanto ser humano com vontades e necessidades. O marketing esportivo vai lidar com
consumidores que sdo antes de tudo torcedores. Torcedores tém sentimentos fortes de
identificacdo em relacdo aos seus clubes do coragdo. O torcedor ao escolher um time de
coracdo, passa a se sentir parte de um grupo composto por milhares de pessoas que
compartilham dos mesmos sentimentos, dos mesmos desejos e tém 0s mesmos anseios. Em

muitos casos o torcedor encontra, no time de coragdo, uma razdo para continuar acreditando



65

que coisas boas podem acontecer e acontecem. Consumidores esportivos/torcedores querem
frequentar os jogos do time, conhecer seus idolos, adquirir produtos relacionados ao time de
coracdo e vivenciar experiéncias esportivas das mais diversas. O torcedor precisa sentir que
faz parte do clube e de suas conquistas da maneira mais ativa possivel. Explorar
estrategicamente os sentimentos dos torcedores como forma de execucdo das estratégias de
marketing, é papel das equipes de comunicacdo e marketing dos clubes. Um exemplo é
exploracdo da histéria do time que possua uma marca forte. Um passado de vitdrias e
momentos marcantes € um deleite para os torcedores. Um exemplo do quanto a histéria do
clube se caracteriza como importante e imortal para os torcedores, é o fato de que muitas
conquistas passadas estdo sempre sendo usadas como argumentos em discussbes com
torcedores de times rivais, por exemplo. Cabe ao marketing explorar esses sentimentos que o
futebol provoca em seus amantes, como forma de oferecer a eles respostas as suas ansiedades.

Um marketing com caracteristicas tdo particulares acaba, em grande parte dos
casos, nao se adaptando aos meios de divulgacdo tradicionais. Esse marketing moderno, de
relacionamento e humanizacdo, teve que encontrar novas plataformas que permitissem a
circulacdo de contetidos variados e tocassem grupos especificos, como é o caso dos torcedores
de futebol. O marketing moderno encontra espaco nas redes sociais. As redes mantém o0s
individuos conectados em grupos de interesses comuns e tornam o valor da comunicacao livre
e horizontal. A comunicacdo em rede € chamada horizontal pois absolutamente todos os
usuarios tém a chance de produzir conteddo e transmitir mensagens que sejam do seu
interesse. O mesmo usuario que recebe, transmite. Na midia tradicional quem detém o
controle sdo 0s grupos empresariais, na internet quem esta no controle é o consumidor. E
como o consumidor consegue esse feito? Em sites de midias sociais como o Facebook e o
Twitter por exemplo. Ali ele se relaciona com familia e amigos, conhece novas pessoas com
interesse comum, fala sobre os assuntos que julga necessarios, se diverte, informa e também é
informado. Com essas caracteristicas, as midias sociais permitem que o0s consumidores falem
qualquer coisa sobre as marcas e sobre 0s produtos que eles consomem. As empresas e marcas
viram pautas mesmo quando ndo estdo inseridas no meio digital. Essa visibilidade é boa e
ruim. E boa pois a marca se torna assunto sem que precise empenhar nenhum tipo de esforco
para isso. A parte ruim é que os consumidores vao falar o que bem entenderem, seja isso bom
ou ruim. Por isso os tedricos de marketing moderno afirmam que as marcas precisam ocupar
as redes, se relacionar com seu publico de maneira mais proxima e atender as demandas mais
urgentes deles. Independente do trabalho que a marca tenha para se adaptar a essa nova forma
de abordagem, quando ela finalmente entende o que precisa fazer os
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resultados s&o incriveis, ja que o investimento feito em capital ndo precisa ser alto (as midias
sociais sdo plataformas gratuitas) e o nimero de pessoas que € atingida é absolutamente alto e
segmentado. Outra caracteristica positiva da rede é poder produzir contetdo apenas com
acontecimentos cotidianos. A parte ruim é que ndo ha escolha. Ou vocé faz, ou as pessoas
estardo falando de vocé mesmo sem a sua presenca ou contra a sua vontade. Podemos dizer
com base em todas essas teorias que o marketing moderno digital € um marketing de
relacionamento. As empresas e marcas se adaptam e se aproximam do consumidor em seu
habitat natural, criam contetdo relevante e estreitam lagos que fortalecem a relacdo e
aumentam o sentimento de fidelidade.

Analisando as campanhas que foram nosso objeto de estudo, constatamos que 0
Flamengo aplicou em sua estratégia de marketing todas as teorias contemporaneas e
esportivas que estudamos nos capitulos anteriores. O clube criou um contetdo
especificamente para circulacdo em midias sociais e se apropriou dos sentimentos dos
torcedores para elaborar campanhas com grande apelo emocional e historico. Duas das
campanhas valorizam o torcedor, por meio de histdrias contadas especialmente para eles e
colocando-0s como agente principal para o sucesso da marca. A terceira valoriza a equipe que
conquistou os titulos mais importantes da historia do clube. Sentimento do consumidor
humano e histérico de marca forte. Dois dos pontos mais importantes a serem explorados no
marketing moderno segundo os tedricos estudados nos capitulos anteriores. O Flamengo se
atenta também para os desejos que a torcida tem e encontram maneiras de realiza-los:
conhecer seus idolos de perto, ir a jogos, conhecer o centro de treinamento do clube e possuir
produtos oficiais (camisas), sdo parte das promocdes contidas nas campanhas. Campanhas
que colocam o consumidor como centro das atencfes e oferecem recompensas em troca de
mensagens que divulguem o nome da marca pelas redes. Estratégias que devem ser
exploradas na realizacdo do marketing moderno.

Com todas as teorias bem aplicadas, as campanhas desenvolvidas pelo Flamengo
deram certo e além de fidelizar a torcida, aumentaram expressivamente 0s numeros de
seguidores das midias sociais do clube e afetaram a venda dos produtos anunciados pelas
campanhas: as camisas oficiais de jogo. A escolha do Twitter como veiculo de propagagéo
dessas campanhas também néo foi por acaso. A internet permite a interacdo em tempo real
entre milhares de pessoas e o Twitter € uma midia social altamente interativa. Por meio do
microblogging, os usuarios compartilham mensagens com sua rede de amigos, familiares e
outras pessoas de interesses comum. As mensagens propagadas por meio da rede atingem um

grande nimero de pessoas. Quando as ferramentas de interacdo da midia social em questdo
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séo exploradas, os resultados séo potencializados. O Flamengo explora isso coma a criagéo de
hashtags que se tornam marcas das campanhas lancadas: #OMantoEhMeu #EuSou
#NemMeViu. Hashtags que fazem referéncia clara ao contetdo das campanhas e transportam
o torcedor para um mundo onde seu clube € o melhor que existe, sua camisa € um manto, suas
conquistas sdo indiscutivelmente gloriosas ainda nos dias de hoje e ele, o torcedor, é o tdo
importante para o clube quanto os jogadores que vestem a camisa dentro de campo.
Concluimos enfim, depois de todas as analises e exposi¢cdes tedricas, que O
Flamengo utiliza de maneira assertiva as teorias de marketing contemporaneo e esportivo. As
campanhas criadas pelo clube séo circuladas em um meio de comunicacdo digital. O ndmero
de torcedores que o clube consegue atingir por meio do uso das redes sociais € absolutamente
grande. A indugéo ao compartilhamento das hashtags juntamente com a criagdo de mensagens
relacionadas ao clube, aumenta ainda mais o numero de pessoas atingidas. O clube, por meio
dessas agoes, consegue reafirmar seus lagos afetivos com a torcida, garante que a fidelidade
seja mantida intocavel, conquista mais seguidores para as redes e assume 0 topo mais uma

vez. Além da maior torcida do Brasil23, 0 Flamengo passa a ser o primeiro clube de futebol

4

em toda a América Latina a atingir a marca de 20 milhGes de seguidores2 nas redes sociais.

23EPOCA. Torcedores ou simpatizantes: uma nova pesquisa detalha a composicao das torcidas. Publicado
em: 08/05/2018.Disponivel em: < https://epoca.globo.com/esporte/epoca-esporte-
clube/noticia/2018/05/torcedores-ou-simpatizantes-uma-nova-pesquisa-detalha-composicao-das-torcidas.html>,
Acesso em: 13/11/2018.

24CLUBE DE REGATAS DO FLAMENGO. 20 milhdes de seguidores: Flamengo atinge marca inédita nas
redes sociais. Publicado em: 19/02/2018. Disponivel em: <http://www.flamengo.com.br/noticias/novidades/20-
milhoes-de-seguidores-flamengo-atinge-marca-inedita-nas-redes-sociais>. Acesso em: 22/11/2018.
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ANEXO — MIDIA DE DVD COM O TiTULO: O MARKETING ESPORTIVO COMO
FERRAMENTA DE REAFIRMACAO DA MARCA E APROXIMACAO COM O
TORCEDOR: UM ESTUDO DE CASO SOBRE O CLUBE DE REGATAS DO
FLAMENGO. VIVIANE DA CUNHA DALATHEZI
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