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Resumo

O presente trabalho de investigacao consiste em estudar as estratégias de comunicacao
e o comportamento digital dos clubes brasileiros de futebol com maior presenca digital,
com o objetivo de identificar a utilizacdo da narrativa transmidia nos seus canais de
comunicacao e plataformas digitais. Os poucos esforcos teoricos percebidos na
producao cientifica sobre comunicacao esportiva, nomeadamente centrada nas acoes
dos clubes de futebol, dissonante da relevancia cultural e economica que o esporte tem

para o Brasil, justificam essa investigacao.

Para fundamentar a pesquisa, discutimos temas como comunicagdo estratégica,
convergéncia cultural, narrativa Transmidia, crossmedia, remediacao, storytelling,
posicionamento, arquétipos de comunicacao e redes sociais digitais. Através de uma
pesquisa qualitativa realizamos um estudo de caso com os cinco clubes brasileiros de
futebol com maior presenca digital: Clube de Regatas do Flamengo, Sport Club
Corinthians Paulista, Sao Paulo Futebol Clube, Sociedade Esportiva Palmeiras e Santos
Futebol Clube, identificando os canais de comunicacdo disponiveis para a audiéncia,
além dos contetdos mais relevantes publicados no més de dezembro de 2019,
aplicando sete principios desenvolvidos neste estudo para avaliar se houve o emprego

da narrativa Transmidia.

Os resultados obtidos evidenciaram a replicagio de conteido nas diferentes
plataformas e a auséncia de uma estratégia de comunicacdo para a utilizacdo da
narrativa Transmidia, que permita expandir a histéria e potencializar o uso das
plataformas digitais a partir do que conhecemos por convergéncia de midias. Essa
investigacdo recomenda a sequéncia de outras pesquisas que aprofundem as estratégias
de comunicacao dos clubes brasileiros de futebol com um corpus mais alargado, além
da possibilidade de compreender dificuldades da aplicacdo de projetos transmidia na

estratégia de comunicacao pela perspectiva dos gestores de midia dos clubes.

Palavras-chave

Futebol; Comunicacao Estratégica; Transmidia; Convergéncia de Midias; Redes Sociais
Digitais
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Abstract

This research work consists in studying the communication strategies and digital
behavior of Brazilian football clubs with a greater digital presence, with the objective of
identifying the use of transmedia narrative in their communication channels and digital
platforms. The few theoretical efforts perceived in the scientific production on sports
communication, namely focused on the actions of football clubs, dissonant of the

cultural and economic relevance that the sport has for Brazil, justify this investigation.

To support the research, we discussed themes such as strategic communication,
cultural convergence, narrative Transmedia, crossmedia, remediation, storytelling,
positioning, communication archetypes and digital social networks. Through a
qualitative research we conducted a case study with the five Brazilian football clubs
with the largest digital presence: Clube de Regatas do Flamengo, Sport Club
Corinthians Paulista, Sao Paulo Futebol Clube, Sociedade Esportiva Palmeiras and
Santos Futebol Clube, identifying the communication channels available to the
audience, in addition to the most relevant content published in December 2019,
applying seven principles developed in this study to assess whether the Transmedia

narrative was used.

The results obtained showed the replication of content in the different platforms and
the absence of a communication strategy for the use of Transmedia narrative, which
allows the expansion of the story and enhance the use of digital platforms from what we
know as media convergence. This investigation recommends the sequence of other
researches that deepen the communication strategies of Brazilian football clubs with a
broader corpus, besides the possibility of understanding the difficulties of applying
transmedia projects in the communication strategy from the perspective of the clubs'

media managers.

Keywords

Football; Strategic Communication; Media Convergence; Digital Social Networks.
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Introducao

O futebol faz parte da vida e do cotidiano do brasileiro. O esporte esta incorporado a cultura e
identidade do pais (Costa, 1995; Helal, 1997 e Wisnik, 2008). Segundo estudo feito pela Ernst &
Young, em 2019, encomendado pela Confederacido Brasileira de Futebol (CBF), o esporte
movimenta um total de R$ 52,9 bilhdes na economia, representando 0,72% do PIB (Produto
Interno Bruto) brasileiro, gerando ainda 156 mil empregos!. Sio nimeros que denotam o papel

importante do futebol para o Brasil.

Em que pese esses dados absolutos, que demonstram a importancia econdmica, além do papel
cultural e social que o esporte desempenha no pais, impressiona a escassez de estudos
envolvendo o tema “futebol” no Brasil (Costa, 1995). Quando associamos o futebol a
comunicacio, as producdes cientificas sdo ainda mais raras. E o que diz Teitelbaum (1997),
quando discorre sobre as opcdes de formacdo académica para profissionais da area de
comunicac¢ao com foco no futebol. Ou seja, percebe-se que a ciéncia, no Brasil, ainda nao produz

com a mesma profusdo que se espera para um tema tdo importante para a vida do brasileiro.

Em 2017, o site Monitor Digital fez um levantamento apontando que os 27 maiores clubes
brasileiros arrecadaram R$ 4,9 bilhGes de reais, contabilizando receitas como televisao,
marketing e programas de socio-torcedor?, passando ileso pelas crises financeira e institucional
que acometem o pais. Paradoxalmente, nota-se nas pesquisas realizadas no ambito desse
trabalho, poucos estudos que apontem estratégias de comunicacao para os clubes de futebol
brasileiros. Nesse sentido, mostra-se imprescindivel aprofundar os estudos relacionados ao

futebol, especialmente no contexto da comunicagao.

A comunicacio reinventa-se constantemente e fornece instrumentos estratégicos capazes de
fidelizar e prospectar novos torcedores no ambiente esportivo, que, naturalmente, tendem a
gerar receita para os clubes (Rocha & Giacomelli, 2019). Partindo dessa premissa, essa
dissertacao apresenta ferramentas de comunicacdo estratégica para as assessorias de
comunicacdo dos clubes de futebol brasileiros, com foco no recurso de narrativa transmidia, a
partir do que se conhece por Convergéncia de Midias (Jenkins, 2009) e a possibilidade de
expandir as histérias dos clubes através do uso de storytelling, definindo posicionamento e um

arquétipo de comunicagdo com vistas ao brand awareness.

Em artigo recente, Scolari (2019) contextualiza o surgimento, ascensao e queda de muitos
conceitos multiplataformas, e alerta para o fato de muitos artigos ou teses de doutorado

incluirem o conceito “Transmidia” em seu titulo para, segundo o autor, “dar um pouco de

 Disponivel em: https://rodrigomattos.blogosfera.uol.com.br/2019/12/13/futebol-movimenta-r-53-bi-na-
economia-do-brasil-mas-so-gera-1-de-imposto/ Acessado em 11 de dezembro de 2019.

2 Disponivel em: https://monitordigital.com.br/o-futebol-pode-contribuir-muito-mais-para-a-economia-
brasileira. Acessado em 28 de novembro de 2019.


https://rodrigomattos.blogosfera.uol.com.br/2019/12/13/futebol-movimenta-r-53-bi-na-economia-do-brasil-mas-so-gera-1-de-imposto/
https://rodrigomattos.blogosfera.uol.com.br/2019/12/13/futebol-movimenta-r-53-bi-na-economia-do-brasil-mas-so-gera-1-de-imposto/
https://monitordigital.com.br/o-futebol-pode-contribuir-muito-mais-para-a-economia-brasileira
https://monitordigital.com.br/o-futebol-pode-contribuir-muito-mais-para-a-economia-brasileira

frescor a pesquisa tradicional sobre produg¢des de midia” (p. 79), contudo, ndao analisam
efetivamente a experiéncia Transmidia. E este € um dos principais objetivos deste estudo.
Analisar profundamente a aplicacao dos recursos de uma narrativa Transmidia cuamprindo com
rigor o que foi estabelecido em seu conceito, especialmente no que tange ao contetido de uma

campanha.

Duas partes compdem a estrutura do trabalho: a primeira, contendo o referencial teodrico,
dividida em trés capitulos, com conceitos, principios e obras relevantes para esse estudo. A

segunda, a parte empirica, que detalha metodologia, analisa resultados e traz conclusoes.

No primeiro capitulo, O Futebol no Brasil, aborda-se o esporte futebol, sua importancia cultural
e social no Brasil, aprofundando com dados de impacto econémico para o pais e o faturamento
dos grandes clubes. Apresenta-se autores como Helal (1997 e 2011), Costa (1995), Cegalini &
Rocco Jr. (2019), Matta (1982) e Gastaldo (2005), contextualizando os elementos culturais que
inserem o futebol na cultura popular brasileira, além de dar enfoque a artigos do administrador
e especialista em gestdo esportiva Amir Somoggi, que traz a tona dados importantes sobre a

necessidade de se perceber o futebol a partir de uma nova perspectiva mercadologica no Brasil.

No segundo capitulo adentra-se a comunicacdo propriamente dita, comecando pela
comunicaco estratégica, onde recorre-se a autores como Hallahan et al (2007), Porter (1979),
Frandsen & Johansen (2017) e Ruado & Salgado (2008), que dissertam sobre comunicacio e as
estratégias para atingir os objetivos organizacionais. O estudo também poe luz a Comunicacao
Esportiva, trazendo a perspectiva de autores como o professor Anténio Alcoba (1987), um dos
pesquisadores mais reconhecidos sobre o tema, além de Prochnik (2010) e Teitelbaum (1997),
que versam sobre a identificacdo gerada pelo futebol. Ainda no capitulo em voga, traz-se o
Storytelling na condicdo de recurso de comunicacgao estratégica, percorrendo obras como as de
Xavier (2015), Terenzzo (2017) e Gallo (2017). O capitulo encerra com posicionamento de marca
e arquétipos de comunicacio, através do livro “O Hero6i e o Fora da Lei”, de Margaret Mark e

Carol Pearson (2003).

O terceiro capitulo destaca o tema mais relevante na revisao de literatura, que é a convergéncia
de midias e o recurso de narrativa transmidia em redes sociais digitais. Revisamos conceitos e
principios de autores como Jenkins (2006), Scolari (2015), Gambarato (2013) e Arnaut et al
(2011). O capitulo aborda ainda as diferengas entre contetido Transmidia, crossmedia e
remediacdo, a cultura participativa e o ecossistema mididtico, imergindo nos conceitos e
caracteristicas das plataformas digitais que estardo presentes na metodologia, Twitter,

Facebook, Instagram e YouTube.

Na segunda parte da dissertacdo apresentamos o teor empirico do estudo, onde foram

pesquisadas as redes sociais digitais dos cinco clubes brasileiros de futebol com maior presenca



digital ao fim do ano de 2019, de acordo com levantamento realizado pelo Ibope Repucoms,
nomeadamente Clube de Regatas do Flamengo, Sport Club Corinthians Paulista, Sao Paulo
Futebol Clube, Sociedade Esportiva Palmeiras e Santos Futebol Clube. No que tange a
metodologia, utilizou-se a andlise qualitativa através de um estudo de caso (Yin, 1994; Stake,
1994 e 1999; Patton 1990; Meirinhos & Osério, 2016), tendo como objeto campanhas
institucionais e relevantes dos clubes referidos no més de dezembro do ano de 2019 nas

plataformas Twitter, Facebook, Instagram e YouTube.

Estudos recentes relacionados a utilizagdo da narrativa transmidia na comunicac¢io dos clubes
de futebol apenas identificaram os dispositivos e plataformas que as entidades esportivas
dispoem para seus torcedores, como Fernandes (2017), que realizou um estudo comparativo da
aplicacao da narrativa transmidia nos seis principais clubes europeus, e Hernandez (2013), que
analisou as estratégias de comunicagdo dos clubes mais relevantes da Europa. Nao foram
encontrados estudos que, primeiro, analisem as estratégias de comunicacio dos clubes de
futebol brasileiros e, segundo que aprofundem essa anilise no conteido das midias e nio
somente na disponibilidade dessas. Nesse sentido, este trabalho pretende trazer uma inovagio
para os estudos de narrativa transmidia aplicados a comunicagio estratégica de clubes de

futebol.

3 Disponivel em: http://www.iboperepucom.com/br/rankings/ranking-digital-dos-clubes-brasileiros-dez-
2019/. Acessado em 30 de dezembro de 2019.


http://www.iboperepucom.com/br/rankings/ranking-digital-dos-clubes-brasileiros-dez-2019/
http://www.iboperepucom.com/br/rankings/ranking-digital-dos-clubes-brasileiros-dez-2019/




1. O Futebol no Brasil

No Brasil, o futebol é um esporte enraizado na cultura popular. Mais do que isso. Transcendeu
essa logica. Segundo Wisnik (2008), o futebol deixou de ser um mero esporte para se tornar um
elemento social, cultural e mercadologico, presente no dia-a-dia e na rotina dos brasileiros.
Helal (1997) percebe o futebol “como um instrumento que permite aos brasileiros de todas as
classes sociais, ragas e credos, quebrar simbolicamente a hierarquia cotidiana, experimentando
uma espécie de igualdade e justica social” (p. 31). O futebol tem a magia de elevar os cidadaos a
plenitude e igualdade. Na hora do gol, todos sdo iguais. No sofrimento, todos sdo iguais. Na
euforia da vitoria um cidaddo paupérrimo pode sobrepujar um abastado, introduzidos no
mesmo cenario e ambiente competitivo, algo improvavel se refletirmos coletivo onde estao

inseridos, que impacta, por exemplo, nas oportunidades profissionais e ascensao social.

Costa (1995) reforca esse paradigma ao citar a tendéncia a carnavalizagdo, “representada pelo
fato de possibilitar uma troca de papéis de hierarquia” (p. 44). O autor aborda outro aspecto
social ao afirmar que no futebol brasileiro os herdis sao, predominantemente, negros e mulatos,
proporcionando uma jornada heroica a todas as classes sociais, especialmente se considerarmos
a pluralidade de racas e etnias do Brasil. E um dos motivos pelos quais Cegalini & Rocco Jr.
(2019) afirmaram que “nenhuma outra forma de cultura popular motiva uma paixao tao ampla e

participativa entre seus praticantes, torcedores e adeptos, como a que se tem pelo futebol” (p.

91).

Da Matta (1982) compara o futebol a outras atividades que fazem parte da identidade nacional,
como o carnaval e as religides afro-brasileiras, elementos sociais que tém a capacidade de
arregimentar, aglutinar, unir o povo brasileiro. Gastaldo (2005) vem ao encontro dessa
premissa ao citar o livro de Mario Rodrigues Filho (1964) “O Negro no Futebol Brasileiro”, onde
o autor apresenta uma espécie de jornada do herdi na participacdo dos jogadores de futebol
negros contra supostos inimigos, nesse caso, os jogadores da elite branca e racista que

compunham o contexto do futebol (p. 114)

Muito embora o Brasil pareca vocacionado para o futebol, historicamente o que se vé é um
contraste “entre a relevancia e o descaso a que ainda o tem relegado os nossos cientistas sociais”
(Rodrigues, 1992 citado por Helal, 2011, p. 11), uma afirmacdo feita em 1978 que parece
revestida de verdade mesmo 40 anos depois. Helal (2011), com o dossié “Futebol e
comunicacdo: a consolida¢do do campo académico no Brasil” contextualiza as principais obras
que abordam o futebol na area da comunicagio, especialmente “os que buscaram — e os que
ainda buscam — entender a relacdo do esporte com questoes identitarias e sua relagdo com esse

campo” (p. 12).

Em obra elucidativa sob o ponto de vista do resgate e contextualizacdo da tematica Futebol e

Comunicacao no Brasil, Helal (2011) comeca por dissertar sobre o periodo de obras que



denomina como apocaliptico. Autores que abordam o futebol sob uma perspectiva que percebia
o esporte como um instrumento de alienacdo do povo (p. 14). Para ilustrar essa perspectiva
apocaliptica, cita os livros Universo do Futebol: Esporte e Sociedade Brasileira (Da Matta, 1982)
e Futebol: ideologia do Poder (Ramos, 1984), obras emblemaéticas que denotam o futebol como
essa forca presente na dominacio de regimes totalitarios sobre o povo, segundo o autor, uma

narrativa influenciada pelo marxismo “que considerava o futebol variante do 6pio do povo” (p.

14).

Dedicamos ainda mais um espaco a essa obra elucidativa de Ronaldo Helal (2011), no sentido de
resgatar o caminho cientifico percorrido pelo esporte na area da comunicacao. Numa segunda
etapa de abordagem sobre o futebol, Helal (2011) afirma que as obras passaram a perceber o
esporte como um drama social na vida dos brasileiros (p. 18). Para evidenciar essa afirmacao,
reflete sobre o conceito de Lovisolo (2002), que “pretendeu entender o fendmeno esportivo sob
a perspectiva dos de dentro, dos nativos, dos que sentem paixao ou amor pelo esporte”. Da
Matta (1982), em Universo do Futebol: Esporte e Sociedade Brasileira, reuniu quatro cientistas
sociais para debater o impacto do futebol na cultura brasileira. O livro é considerado “o pontapé
inicial para a formacdo estrutural dos estudos académicos sobre o futebol no pais, utilizando

perspectiva ritualistica, procurando entender o fendmeno como drama da sociedade brasileira”
(p. 18).

“Alguns anos apds a publicagdo da obra citada foi fundado — em 1990 — o Nucleo de
Sociologia do Futebol da Universidade do Estado do Rio de Janeiro, por Mauricio
Murad. Consideramos a funda¢ao muito importante para se consolidar o campo, pois o
Nucleo, além de agregar diversos pesquisadores das universidades em encontros e
eventos, criou e publicou, durante a década de 1990, a revista Pesquisa de Campo, com o
objetivo de difundir os trabalhos académicos sobre futebol. Muitos pesquisadores que
realizavam pesquisas isoladas sobre o fenémeno futebolistico no pais encontraram na
revista um lugar de divulgacao e de intercambio de pesquisas e reflexées.” (Helal, 2011,
p.21).

Helal, Soares & Lovisolo (2001) comentaram a abordagem do drama social evidenciada nessas
obras, especialmente, da década de 80, e, ao avancarem sobre o livro do jornalista Mario Filho,
“O Negro no Futebol Brasileiro”, criticam o que chamam de viés roméntico que revestiu os
estudos sobre futebol aquela altura. Os autores reconhecem a contribuicao do jornalismo para a
area, porém, entendem que “a histéria e as sociologias dos esportes ndo podem se reduzir a
dizer em linguagem sociolégica o dito pelos jornalistas naquela linguagem que é dirigida a
emocao e imaginacao dos amantes dos esportes, atletas e torcedores” (Helal, Soares & Lovisolo,
2001, citado por Helal, 2011, p. 20). Ou seja, os poucos esforcos dos cientistas sociais para
produzir obras sobre futebol, cenario que identificamos até os dias atuais, foi, de certo modo,
substituido pela narrativa jornalistica de obras em que, muitas vezes, abordaram o esporte como

drama, romance e até ficcao.

Esses esforgos conjuntos que preconizavam o futebol como um elemento de identidade social e
cultural do Brasil, especialmente produzidos por escritores e jornalistas, agora transpostos a

pratica do esporte, fundaram um estilo brasileiro de jogar futebol, o chamado “futebol arte”,



com apelo a malandragem, ao despojado que beira o irresponsavel, denominagdo recorrente
utilizada pela imprensa para falar, predominantemente, do jeito de jogar da Selecdo Brasileira,
uma identidade futebolistica que remete a formacgao cultural do futebol no Brasil (Gastaldo,

2005, p. 114).

Segundo Costa (1995, p. 42), o futebol surgiu em 1863, na Inglaterra, quando foi criada a The
Football Association, no entanto, com o formato que conhecemos hoje, com leis e regras mais
estruturadas, como o conceito de impedimento, s6 se consolidou em 1924. De modo antagdnico
a sua vocacgdo popular, o futebol foi criado por alunos de tradicionais universidades inglesas
como alternativa para esportes elitizados como a esgrima, o tiro e a equitacao. No Brasil, o
responsavel por apresentar o esporte foi o brasileiro, filho de ingleses, Charles Miler, que em

1894 retornou ao pais com uma bola de futebol na bagagem.

“(...) Mas a expansdo do futebol das elites para o povo tem uma historia particular.
Nicolau Sevcenko afirma que é um esporte moderno, difundido a partir da expansao
das cidades durante a Revolucido Industrial, quando ocorreram gigantescas ondas
migratérias. Nas novas metropoles as pessoas, vindas de diferentes partes do pais ou
do mundo, ndo tinham raiz ou tradicdo. Na busca de lacos afetivos, emocionais, de
identidade coletiva que substituissem os antigos lacos de parentesco, parcelas
significativas da populacido foram dragadas para a paixdo futebolistica que irmana
estranhos, faz comungarem ideais, objetivos e sonhos, consolida gigantescas familias
vestindo as mesmas cores” (Costa, 1995, p. 43).

O futebol, portanto, consolida vinculos, estreita lacos, une os diferentes. Gastaldo (2005)
destaca que geralmente o interesse dos brasileiros pelo futebol decorre de regionalidades,
afirmacao que parece estar em mutagao com a globalizacao e com o acesso facilitado através das
midias sociais. O autor aponta que os clubes de futebol simbolizam um pertencimento social
com viés de lealdade e compromisso para toda uma vida, reunindo torcedores em grupos
afetivos, um sentimento compartilhado, mediado pelo seu emblema. O futebol, deste modo,

apresenta-se, acima de tudo, como um componente de inclusao social (p. 114).

O esporte, de acordo com Rocco Jr. (2011, p. 70), mobiliza grandes contingentes de pessoas por
apresentar em sua esséncia um forte contetido lidico e emocional. Os profissionais de
comunica¢do precisam observar os beneficios do produto esportivo a partir de duas

perspectivas: tangivel e intangivel.

7

“O produto é o jogo propriamente dito, mas ha também alguns componentes
intangiveis que precisam ser considerados. Os elementos tangiveis do produto
esportivo sdo os praticantes de determinado esporte, o tipo de competicido ou jogo
praticado, as decisoes de merchandising (camisetas, bonés, equipamentos etc.) e os
locais dos jogos. Os elementos intangiveis sdo as impressoes, experiéncias, emogoes e
interpretacoes demonstradas pelas pessoas em relacio ao esporte, sejam elas
participantes ou nao.” (Rocco Jr., 2011, p. 71).

Acresce-se a essa defini¢do, uma onda ascendente onde alguns autores passam a considerar o
futebol como um produto de entretenimento e, neste caso, um clube de futebol ja nao rivaliza

apenas com o outro clube da cidade, mas com games e segunda tela. A partir do momento que



temos o jogo com carater intangivel, também é preciso pensar em estratégias de distribuicao
para quem nio estd presente fisicamente. “E aqui que a midia se torna um intermediério
essencial no canal de distribuicdo do produto esportivo” (Rocco Jr., 2011, p. 73). O que os clubes
estdo fazendo para explorar a génese popular do futebol diante da perspectiva de envolver,
fidelizar e entreter os seus torcedores? Ha uma dificuldade, inclusive, de mensurar os esforcos
estratégicos nesse sentido, visto que, nas pesquisas realizadas no ambito desse estudo, notou-se

uma escassez de estudos envolvendo comunicac¢io no futebol.

Uma das justificativas na proposicao de um estudo voltado para a comunicagio estratégica no
futebol é a percepcao que se tem sobre o impacto econdmico do futebol no Brasil, uma inddstria
forte, que gera empregos e movimenta bilhGes de reais na economia. Amir Somoggi,
administrador, especializado em gestao esportiva e pés-graduado em Marketing Esportivo pela
Universidade de Barcelona, é diretor da Sports Value4, uma empresa especializada em
marketing esportivo, branding e patrocinios/ativacoes, que traz uma série de dados que ilustram
o papel do futebol no cenario econémico. A CIES Football Observatorys, uma organizagio
independente de pesquisa e educacao, localizada na Suica, apresentou estudo que aponta que as
cinco principais ligas da Europa, durante as janelas de transferéncia de 2018, ultrapassaram os
US$ 7 bilhdes de ddlares pela primeira vez. Nestes centros, de acordo com a Sports Value, a
industria opera potencializando a imagem dos idolos para gerar receita e novas oportunidades
de negocio, percebendo o futebol como um espetaculo esportivo, um panorama bem diferente
do que se vé no futebol sul-americano, onde os clubes sdo extremamente dependentes dos
valores de transferéncias para fechar as contas, trabalhando muito pouco a comunicagio e o

marketing como impulsionador de receita.6

A Sports Value avalia que o futebol internacional pode chegar ao impressionante nimero de
US$ 330 bilhoes movimentados numa temporada, receita que perfaz faturamento em vendas no
varejo, a¢cOes promocionais, patrocinios e o conceito de esporte entretenimento, impulsionado
pela conexdo dos fas com o esporte, especialmente na Europa, que percebe o futebol a partir
desse prisma de espetaculo e valorizacdo do fa. De acordo Amir Somoggi, o futebol brasileiro
assiste em siléncio os filhos e netos das geracdes de 1960, 70 e 80, comecando a torcer por
Barcelona, Real Madrid, Manchester United e PSG e nao mais para clubes como Corinthians,
Flamengo, Palmeiras, Cruzeiro e outros. Isso, conforme o autor, se deve as estratégias de
comunicacao globalizadas e proximidade que gera com os fas, mesmo que distantes milhares de

quilometros das principais poténcias mundiais.

O futebol é um fenémeno social e cultural e encontra na internet, cada vez mais, um espaco de
reforco de comportamento que sugere a extensdo da paixdo futebolistica, construindo, segundo

Silva (2015) uma espécie de arquibancada virtual, uma extensao das arenas de jogos presenciais.

4 Disponivel em https://www.sportsvalue.com.br/ Acessado em 14 de fevereiro de 2019

5 Disponivel em: https://football-observatory.com/ Acessado em 14 de fevereiro de 2019

6 Disponivel em: https://www.sportsvalue.com.br/consumo-de-futebol-fatura-muito-mais-que-as-
transferencias-de-jogadores/. Acessado em 13 de dezembro de 2019.


https://www.sportsvalue.com.br/consumo-de-futebol-fatura-muito-mais-que-as-transferencias-de-jogadores/
https://www.sportsvalue.com.br/consumo-de-futebol-fatura-muito-mais-que-as-transferencias-de-jogadores/

A internet pode aproximar torcedores e clubes e proporcionar experiéncias imersivas, ainda que
virtuais. “Apesar da proliferacdo desse comportamento por parte dos individuos, os clubes de
futebol, em contrapartida, nao desenvolvem suas presencas digitais com a mesma imersao
experimentada por seus fas”, Silva (2015, p. 10). Diante desse contexto, faz-se necessario
abordar as estratégias de comunicacdo esportiva adotadas pelos clubes de futebol para

contemplar os seus fiéis torcedores, sedentos por conteido, engajamento e envolvimento.
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2.Comunicacao Estratégica de marca

esportiva

Neste capitulo do estudo, comecaremos a abordagem tedrica que visa suportar a metodologia e
os objetivos. A dinamica das plataformas digitais proporciona aos clubes de futebol adaptar sua
estratégia de comunicacdo para um maior entendimento e interacdo junto ao seu piblico: os
torcedores. A comunicacio esportiva, ainda carente de uma maior profusdo de estudos que
possam sustentar orientagoes aos profissionais de comunicacao e marketing, especialmente sob
a perspectiva de uma marca esportiva que congrega paixao e intensidade, também é revista

neste estudo.

Como estratégia de comunicacdo, o capitulo ainda discorre sobre o uso de storytelling na
comunicacao estratégica dos clubes de futebol. No livro The Storyteller’s Secret (2017), o autor
Carmine Gallo defende que, nas proximas décadas, a capacidade que as marcas terdo de
apresentar as suas ideias com emogao, contexto e relevancia, sera a habilidade mais valorizada.
A partir dessa premissa, o papel do storytelling passa a ser decisivo no aperfeicoamento dos
processos comunicacionais das marcas, principalmente se considerarmos o fator afetivo que

carrega um emblema esportivo.

Por fim, o capitulo adentra a construcao de marca esportiva sob o prisma do posicionamento na
comunicacdo, focando nas redes sociais dos clubes de futebol, trazendo a obra de Margaret
Mark e Carol Pearson, o livro O Herdéi e o Fora da Lei (2003), que aborda os doze arquétipos de
comunicacao, oferecendo um modelo estruturado onde os profissionais de comunicacao podem
seguir e reproduzir para a construcdo e desenvolvimento de grandes marcas, avaliando o
panorama competitivo e histérico das marcas para, a partir de um prisma arquétipo, associar as

suas estratégias e contar as suas historias de acordo com o seu perfil.

2.1. Comunicacao estratégica

E importante observar as atividades de comunicacio sob uma luz estratégica e integradora.
Antes de realizarmos uma abordagem comunicacional, vamos desdobrar o principal tema do
capitulo para entender, primeiramente, o conceito de estratégia, palavra que vem do grego
stratego e que significa general (Carvalho & Laurindo, 2010, p. 4). Na divisao dos aspectos de
gestao, concebidos desde a guerra, entre operacional, tatico e estratégico, conceito aplicado nas
organizacOes atualmente, a estratégia estd relacionada ao planejamento, que, por sua vez,

demanda visao de longo prazo.
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Considerando essa visao de Carvalho & Laurindo (2010), que abordam o surgimento da
estratégia nos campos de guerra, buscamos a contraposicdo de Hallahan, Kirk; Betteke van
Ruler; Dejan Vercic e Krishnamurthy Sriramesh (2007, p. 12). Os autores apontam que a
associacdo metaforica de estratégia com atividades de guerra, conectada com praticas de
comunicacio, gera uma percepcao negativa sobre a area, visao reforcada com um periodo onde
também se percebe, de modo deturpado, a estratégia como um recurso das organizacdes em

manipular ambientes e publicos para, supostamente, tirar vantagem.

Tal qual um treinador que observa os seus adversarios e avalia o material humano que tem a
disposigdo para tracar as estratégias de um jogo, a comunicacdo de um clube de futebol precisa
mover-se de modo estratégico e integrado ao planejamento da instituicao para a consecugao dos
seus objetivos. Estratégia pressupoe a existéncia de competicao (Carvalho & Laurindo, 2010, p.
1), nesse caso, ndo atinente a briga pela lideranca de um campeonato, mas a forma de explorar
mercadologicamente a boa fase do seu time ou atenuar uma mé campanha através de

ferramentas de comunicacao.

Para Porter (1979), estratégia tem um carater singular, de diferenciacao e vantagem competitiva,
que, no caso do nosso estudo, sera empregado distintamente a um clube de futebol, marcas de
histéria impar, caracteristicas, conquistas e perfil inigualavel. Para o autor, referéncia na
formulacdo de conceitos estratégicos, estratégia competitiva significa adotar atividades e
praticas que se distinguem do mercado para entregar um composto original. Outrossim, a
esséncia da estratégia é posicionar-se de maneira tnica, criando uma identidade prépria e

diferenciando-se dos seus concorrentes.

Segundo Hallahan et al (2007, p. 12), o termo Estratégia foi usado pela primeira vez na teoria
das organizac6es na década de 1950, com o intuito de descrever como as organizacoes
competiam no mercado, obtendo vantagem competitiva e ganhando espaco e participacao. Os
autores explanam a comunicacdo estratégica como um paradigma unificador para estudar as
comunicagoes intencionais das organizagdes (p. 16). Comunicac¢do intencional vem ao encontro
da perspectiva de prescri¢do, de Frandsen & Johansen (2017), referida anteriormente, que nos

conecta a uma visao estratégica e integradora da comunicacao em uma organizacao.

Rudo & Salgado (2008, p. 330) abordam os estudos de comunicacdo organizacional, que
buscavam desenvolver praticas comunicativas para ser utilizadas de modo sistémico a fim de
coordenar e controlar as acoes dos membros das organizagdes, um paradigma que se move com
velocidade diante das constantes mudancas sociais, econOmicas e tecnoldgicas, desafiando os
profissionais da area. E que se acentua quando relacionamos as nuances da comunicagio
estratégica de um clube de futebol, que precisa, também, considerar as mudancas, ciclos
sazonais e desempenho dentro de uma temporada, um campeonato e, muitas vezes, de um jogo

de futebol, que interfere no modo como o puablico percebe essas praticas comunicativas.

12



Hallahan et al (2007) definem comunicacdo como “a transmissdo de informacdes, ideias,
atitudes ou emocdes de uma pessoa ou grupo para outras pessoas” (p. 24). Comunicar com
estratégia é um pressuposto de todas organizacées, incluindo o setor privado e puablico, partidos
politicos, ONGs e movimentos sociais (Frandsen & Johansen, 2017, p. 1). Ou seja, comunicacao
estratégica é a transmissdo de informacoes e emocoes a partir de praticas comunicativas numa
perspectiva integrada, um conceito abrangente que entende a comunicagdo como uma atividade

constitutiva da gestao.

“Os meios de comunicacdo podem ter a funcao de construir um sentido estratégico
para as decisoes e acoes de uma organizacdo e contribuir para a busca de crescimento
da organizacdo no cenario social. O alinhamento entre os objetivos da organizacao e da
comunicacao é essencial para o alcance dos resultados esperados. A organizacdo que
estiver mais preparada para gerar solucdes e definir estratégias praticas, originais e
uteis para o enfrentamento dos desafios do mercado e da concorréncia, estara mais
apta a sobreviver e atingir objetivos num mundo em constantes mudancas.” (Sobrinho
& Barbosa, 2014, p. 130).

Percebendo, portanto, a comunicaciao, como um instrumento de carater estratégico, alinhado
aos paradigmas institucionais e atento as transformacdes do mercado, que se faz imperativo
focar suas ac¢bes nas novas tecnologias de comunicagao digital. Goncalves & Elias (2013, p. 135)
consideram a emergéncia da Web 2.0 como “um canal de comunicacdo extremamente
importante na construgio de relacdes entre as organizacGes e os publicos, tanto ao nivel das
relagbes publicas como do branding”. Os emblemas esportivos podem utilizar os dispositivos
moveis e recursos digitais no sentido de construir relagoes para potencializar o fortalecimento
da marca, jA que a internet proporciona contato que transcende os limitrofes fisicos e

geograficos.

Os dois principais modelos comunicacionais trazidos por Hallahan et al (2007) comecam a
abordar a comunicacdo bidirecional na troca de experiéncias e construcido conjunta entre
emissor e receptor, transpondo o conceito para esse estudo, entre clube e torcedor. O primeiro
modelo que os autores apresentam é o chamado modelo de transmissdo de comunicacdo, que
conceitua a comunicacdo como a emissao unidirecional de informacdo. O segundo modelo
comunicacional abordado por Hallahan et al (2007) é interativo e demonstra que a
comunicacdo “envolve a criagao e troca de significado entre as partes”, dando protagonismo ao

receptor:

“Esta abordagem interativa tem suas raizes no interacionismo simbélico (Blumer,
1969; Mead, 1934/1972) e na teoria cibernética de Wiener (1948), que mostrou como
os processos de comunicacdo podem ser vistos em termos de acio e reacao. Na mesma
linha, Bauer (1964) enfatizou o papel das audiéncias como processadores ativos de
informacdo, e Thayer (1968) fez uma distin¢ao entre visdes sincronicas e diacronicas
sobre o conceito de comunicacdo”. (Hallahan, et al, 2007, p. 20).

Esse conceito contempla, atualmente, a definicdo ideal de comunicagdo da maior parte dos
pesquisadores de comunicacdo. Destaca-se Grunig (2009), citado por Gongalves & Elias (2013),

que critica as praticas de comunicacio estratégica de organizacées que entendem as novas
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midias e os recursos disponiveis com a emergéncia da internet, segundo a légica unidirecional
das midias tradicionais, “que utilizavam um paradigma de interrupcao, como a TV e o Radio do
século passado, ao invés da interacdo, participacdo e construcdo de relagdes a partir de um

modelo bidirecional de comunicacao” (p. 138).

Frandsen & Johansen (2017) abordam duas perspectivas para a adocdo de uma estratégia na
organizacdo. A primeira é a prescricao, quando a estratégia “é o resultado de um processo de
andlise racional linear, baseada na ideia de antevisdo, previsdo de variaveis, definicoes com
antecedéncia e planejamento” (p. 4). A segunda é a perspectiva emergente, resultado de
oportunidades que surgem no decorrer do tempo, ou até mesmo, imprevistos. Em 2018, o
Podcast MKT Esportivo entrevistou Arnaldo Hase?, diretor da Soccer Media e um dos criadores
do conceito dos videos de bastidores em times de futebol. Hase destacou a estratégia de
comunicacdo dos clubes brasileiros, afirmando que, muitas vezes, a estratégia de contetido para
disponibilizar no Canal do Clube, no YouTube, dependia dos resultados de campo, ora, uma
simbiose de estratégias com perspectiva de prescricdo - por ser uma defini¢gdo previamente

ajustada -, e emergente, por depender de variaveis, oportunidades e acidentes de percurso.

2.2. Comunicacao esportiva

Apobs abordarmos as visoes e definicoes de comunicacao estratégica, é necessario aplica-las ao
segmento de comunicacdo esportiva, objeto de estudo desse trabalho. Considerando que a
comunicacdo estratégica seja uma premissa que permeia a instituicao e guia toda a forma de
comunicacdo organizacional, passaremos a desenvolver o conceito de comunicacio esportiva,
ressaltando a caréncia de obras com a perspectiva a partir de uma marca esportiva que se

relaciona com uma comunidade de fas.

O futebol é um profundo gerador de experiéncias, emocoes e historias. A relacdo fisica torcedor-
estadio, que constituiu historicamente o esporte, ficou no passado (Rocha & Giacomelli, 2019, p.
161). Alcoba (1987) destaca, entre outros fatores que influenciam a comunicacdo esportiva, o
instrumento de propagacao de virtudes, condutas e normas sociais, além de uma linguagem

acessivel a qualquer pessoa, que respeita o target do esporte.

Muitas obras versam sobre a comunicacao esportiva nos meios de massa e nao sobre as marcas
esportivas, o professor Ant6nio Alcoba (1987), um dos principais pesquisadores sobre
comunicacdo esportiva, aborda a génese social do esporte, uma forca universal capaz de unir os
povos em uma relacdo amigavel, acima de crencas, classes e ideologias. O futebol é uma forca
que se percebe, inclusive, na ascendéncia sobre os meios de comunicacdo de massa. Prochnik

(2010, p. 3) menciona a primeira transmissao internacional de televisdo em alta definicdo, que

7 Disponivel em: http://www.mktesportivo.com/2019/03/tvs-de-clubes-e-gestao-de-conteudo-no-esporte-
com-arnaldo-hase/. Acessado em 15 de novembro de 2019.
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ocorreu na Copa do Mundo de 1998, assim como a estreia da cimera lenta, episédio que teve
inicio na Copa do Mundo da Inglaterra, em 1962, o advento do replay, que inseriu-se no Brasil a
partir da Copa do Mundo de 1970 e a transmissao digital, testada de modo experiencial, durante

a Copa do Mundo de 1990 (p. 11).

O futebol esta intimamente ligado a inovagao de recursos tecnolégicos e novas midias, portanto,
tem uma importancia muito grande para a histéria da comunicacao. Pereira (2003) endossa o
casamento entre esse esporte e comunicagao de massa ao afirmar que o futebol é um negoécio de
entretenimento e lazer. Para tanto, os clubes de futebol precisam gerar conteiido que possam
atender essa prerrogativa, entreter e envolver os seus torcedores, especialmente se
considerarmos que a globalizacao permitiu a entrada de novos canais de midia, e, seja via TV ou
streaming, ha uma forte exposicdo de clubes internacionais com maior poderio econémico,
planteis recheados de idolos, que podem suplantar os clubes locais e ganhar fatia de mercado. A
disputa deixou de ser regional e o mais criativo e estratégico pode ganhar esse jogo (Rocha &

Giacomelli, 2019, p. 161).

As competicOes, eventos esportivos, personalizacdo dos emblemas na figura de grandes idolos,
ocupam, atualmente, um grande espaco dos noticiarios e paginas da imprensa, sejam elas
impressas ou eletronicas. O futebol atrai afeto e gera envolvimento. E um poderoso elemento de
identificacdo. Um esporte passional, que mobiliza multidées, no entanto, de acordo com
Teitelbaum (1997), “no mundo inteiro esta ligacdo vem sendo alvo de um esfor¢co muito pequeno

em termos teoéricos” (p. 151).

Dando luz ao contexto do Brasil, pais onde a sua cultura estd muito associada a pratica do
futebol (Costa, 1995), indo ao encontro com o que diz Teitelbaum (1997), o que se percebe é a
pouca producao cientifica e raras op¢oes académicas para profissionais que desejam aprender e

especializar-se com foco na gestdo, comunicacido ou marketing do futebol.

“Nao identificamos programas de Mestrado ou Doutoramento em vigéncia no pais e
apenas uma Universidade (Federal do Parana), oferece curso de licenciatura em Gestao
Esportiva (Rocha e Bastos, 2011), além da Universidade do Futebol, que ndo confere
grau. H4, deste modo, uma imensa dificuldade em conceber o esporte com percepgio
estratégica pelos profissionais formados no pais”. (Rocha & Giacomelli, 2019, p. 162).

Segundo Rocco Jr. (2016, p. 65), para uma maior eficiéncia da comunicacio em uma gestio
esportiva, as estratégicas comunicacionais da organizacio “precisam contribuir para a melhoria
da performance esportiva e ajudar na construcdo da identidade de um clube esportivo,
melhorando o posicionamento de sua marca no mercado e colaborando para a exceléncia
também dos resultados econémico e financeiro da entidade”. Desse modo, a comunicagido de um
clube de futebol, quando pensada estrategicamente, respeitando o posicionamento cultural do

clube, pode potencializar o branding institucional e converter suas a¢oes em receita.
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2.3. Storytelling como recurso de comunicacao

estratégica

Nesse estudo, iremos abordar o Storytelling como uma estratégia de comunicacao centrada na
narrativa de contar histérias de marcas com conexdo emocional, gerando atencao, persuasao e
engajamento, atendendo aos designios da comunicacdo de clubes de futebol, que se relaciona
com publicos envolvidos e ativos. Cogo & Nassar (2011) sustentam que o storytelling legitimam
a narrativa organizacional: “um formato envolvente, afetivo e de repercussao, que d4 expressao
e visibilidade a cultura da empresa ou instituicio, mesmo em tempos de diversidade e

competicdo” (p.1)

No livro “Histérias que deixam marcas” (2015), uma publicacdo importante relacionada ao

tema, o escritor Adilson Xavier apresenta trés defini¢des sobre storytelling:

“Defini¢do pragmatica: Storytelling é a tecnarte de elaborar e encadear cenas, dando-
lhes um sentido envolvente que capte a atencao das pessoas e enseje a assimilacdo de
uma ideia central. Definicdo pictdrica: Storytelling é a tecnarte de moldar e juntar as
pecas de um quebra-cabeca, formando um quadro memoravel. Definicdo poética:
Storytelling é a tecnarte de empilhar tijolos narrativos, construindo monumentos
imaginarios repletos de significado” (Xavier, 2015).
Xavier (2015) acrescenta outra perspectiva conceitual sobre storytelling, do espanhol Antonio
Niifiez, no livro “E melhor contar tudo” (2009): “é uma ferramenta de comunicacio estruturada
em uma sequéncia de acontecimentos que apelam a nossos sentidos e emogoes” (p. 11). Uma
partida de futebol é uma micro-histéria diante de um universo rico e denso de uma narrativa
comunicacional de storytelling que um clube de futebol pode contar. Dentro de uma partida,
um campeonato, uma temporada, ha outras tantas histérias de superacao, frustragao, heroismo,
que podem ser mais bem exploradas a partir de uma narrativa empética, apelando para a

emocao dos torcedores, gerando partilha, alcance e, naturalmente, maior presenca digital.

Storytelling remonta aos recursos de comunicacdo usados pela humanidade nos seus
primoérdios. Desde os homens que se reuniam em torno da fogueira para contar suas histérias de
caca até a narrativa religiosa atinente a passagem de Cristo, contada na biblia. No entanto,
storytelling aplicado ao mundo dos negocios pode se dizer que é um fenémeno relativamente
recente. Buscando uma contextualizacdo histbrica, recorremos a Matos (2010, p. 10), que
aponta a aplicacdo desse recurso narrativo junto aos negocios a partir de meados dos anos 90,
nos Estados Unidos. E storytelling surge, justamente, com a preocupacao relativa a sobrecarga
informativa e a dificuldade em atingir puablicos de interlocucio, quando o Executivo do Banco
Mundial Stephen Denning preconizava uma abordagem “tolstosiana”, capaz de observar a

complexidade da vida e estabelecer conexdes.

Segundo Salmon (2008), Denning publicou diversos livros referindo-se a essa pratica, “A Fable

of ou Leadership Through Storytelling (2004)” ou ainda “How Narrative and Storytelling Are
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Transforming 21st Century Management”. O antigo dirigente do Banco Mundial contestava a
abordagem racional, tradicional, qualificada de “napolednica”, e passou a ser um grande
entusiasta da linguagem de historias, emocdes e ressonancia que o storytelling proporciona.
Portanto, a partir da virada do século, de acordo com Matos (2010, p. 11), o sucesso do novo
recurso de expressdo chegou a empresas como Disney, Coca-Cola, Adobe, Nasa e Nike, que

adotaram estas estratégias na gestdo comunicacional da emocao.

No e-book “Storytelling: muito mais do que contar histérias” (2017), a professora e
pesquisadora Martha Terenzzo exemplifica a diferenca dessas abordagens classificadas por
Denning como “nepolednica” e “tolstosiana”, ao escrever a biografia do jogador Ronaldo a partir
das duas abordagens. Na primeira versdao, a autora faz uso de um texto informacional,

tradicional, descritivo:

"Ronaldo Nazario de Lima é um jogador de futebol brasileiro. O jogador foi eleito por
trés vezes como melhor jogador do mundo pela FIFA e foi campedo mundial duas vezes
pela selecao brasileira. Dono de uma arrancada potente, dribles desconcertantes e
muitos gols, o ‘Fenémeno’ foi um dos principais jogadores dos anos 2000 e atuou pelo
Real Madrid, Barcelona, Inter de Mildao, Milan e outros, além de ter sido um dos
principais camisa 9 de todos os tempos da sele¢ao brasileira." (Terenzzo, 2017, p. 35).

A segunda versao, expressando emocao, conexao, empatia, criando uma sequéncia de fatos a
partir do uso de storytelling, a fim de demonstrar a diferenca de abordagem a partir de uma

mesma historia:

“Nascido no Rio de Janeiro, Ronaldo comecou sua carreira pelo pequeno Sao Cristévao.
Com 17 anos, transferiu-se para o Cruzeiro, e aos 18, ja encantava o mundo com gols e
arrancadas. Com uma carreira meteorica, saiu do Brasil, passou pela Holanda e depois
jogou pelo Barcelona. Em apenas um ano, encantou o mundo e tornou-se um dos
principais jogadores do planeta. No ano seguinte, foi vendido por milhoes para a Inter
de Milao, mas Ronaldo teve uma séria lesdo no ligamento de seu joelho, em uma
imagem que chocou o mundo. Foram quase dois anos de recuperacdo, enquanto
médicos diziam que Ronaldo nunca mais seria o mesmo. Entao o fendmeno renasce. Em
2002, conquista a Copa do Mundo pela selecdo brasileira como artilheiro e grande
destaque. Ronaldo ainda passou pelo Real Madrid e o Milan, conquistando titulos,
fazendo gols e consolidando sua lenda. Ronaldo é considerado por muitos um dos
maiores - sendo o maior - camisa 9 de todos os tempos." (Terenzzo, 2017, p. 35).

O storytelling se esculpe em uma estratégia de persuasio que pode, perfeitamente, ser aplicada
a era da convergéncia que transborda as histérias em multiplas midias, instrumentalizando o
ato de narrar histérias para melhor atender os torcedores que flutuam por diversas plataformas.
Sao narrativas cheias de emocao que buscam relacionar a histéria de vida da marca, com as
lutas diarias do receptor. Salmon (2008, p. 49) destaca o objetivo dessa estratégia de
comunicacdo em conquistar ainda mais presenca e afeto, por meio da conexdo com um ptblico
inebriado pelas histérias de amor, luta, superacdo e coragem. Ndo basta informar, precisa

emocionar.

Xavier (2015) relaciona a revitalizacdo do uso de storytelling quando o mundo digital se

estabelece, trazendo novas conexdes e oportunidades de expressdo para os geradores de
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conteudo, que também precisam lidar com a sobrecarga informativa, fazendo uso desse recurso

narrativo como um diferencial para captar atencao.

“A simples existéncia de uma Economia da Atencdo, popularizada em 2001 pelo livro de
Thomas Davenport e Michael Goldhaber, e antevista por Herbert Simon em 1971,
evidencia a gigantesca dimensdo do problema. Simon enxergou o 6bvio: “O que a
informacao consome é a atencdo dos seus recipientes, ou seja, a riqueza de informacao
cria uma pobreza de atencao.” Desde entdo, a situacao sb tem se agravado, levando um
ndmero cada vez maior de pessoas a concordar com a frase de Nicholas Negroponte, do
Laboratoério de Midia do MIT: “Nao quero quinhentos canais de televisdo. S6 quero
aquele Gnico canal que me oferece o que quero ver.” (Xavier, 2015, p.14).

A partir do momento que se potencializa o uso de cada plataforma, a economia da atencio
reforga o uso convergente de midias para se contar uma historia, otimizando a informacao para
melhor atender o publico. Passo seguinte a economia da atencdo, o livro “Histérias que deixam
marcas” (Xavier, 2015) explora a conex@o entre comunicador e publico abordando o capital
emocional. “Matematicamente falando, nada mais é que o resultado da soma da publicidade
com o entretenimento” (Xavier, 2015, p. 14). O autor comenta que o Presidente da Coca-Cola,
Steven J. Heyer, em 2003, enfatizou o conceito, no discurso de abertura de um evento
promovido pela revista Advertising Age: “Vamos utilizar um conjunto de diversos recursos de
entretenimento para entrar nos coragoes e mentes das pessoas” (p. 14). Comunicar com conexao
gerando um sentimento de pertencimento a histéria é o que um clube de futebol precisa para
atingir, especialmente, torcedores que fisicamente nio fazem parte do seu universo, seja por

obstrucoes econdmicas, demograficas ou geograficas.

Magnolo & Moreira (2010) dizem que, nos dias de hoje, “a expansao do storytelling se da pela
maneira que a marca se porta nos variados canais da internet, da forma como respondem
seguidores nas redes sociais, as associacoes feitas pelo consumidor no discurso da marca
quando se expbem na midia” (p. 12). Os autores afirmam que os leitores preferem uma histéria
bem contada de uma empresa do que simplesmente ler uma informacao institucional. Carmine
Gallo (2017), com o livro “Storytelling: aprenda a contar histérias com Steve Jobs, Papa
Francisco, Churchill e outras lendas da lideranca”, afirma que o storytelling é um recurso
fundamental na estratégia de comunicacdo de uma marca. “Em um mundo em que as pessoas

sdo bombardeadas por escolhas, as histérias constantemente sdo o fator decisivo pelo qual

decidimos fazer negdcios com alguém” (p. 11).

A comunicac¢io de um clube de futebol precisa conciliar o histérico da instituicio com a fase do
time, encontrando a narrativa mais adequada, sensivel, que cria envolvimento e gera
identificacdo, interagdo e partilha, pela perspectiva tinica de cada plataforma. Xavier (2015)
registra um exemplo de ideia narrativa apoiada em conceitos de storytelling aplicados ao

futebol:

“Final de campeonato. Duas equipes entram em campo. Antes de chegarem até ali,
enfrentaram diversos desafios, tiveram que superar varios adversarios, sofreram
reveses, e agora é tudo ou nada. Torcedores de ambos os lados roem as unhas. Alguns
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dos jogadores nao estao no melhor de sua forma, outros nem puderam ser escalados por
questoes disciplinares ou contusdes, ha boatos em torno de negociac6es milionérias
deste ou daquele atleta com clubes rivais. Os técnicos de cada time representam escolas
estratégicas distintas: um adepto da pressao no ataque, outro convicto de que o melhor
é ser forte na defesa para se lancar em contra-ataques rapidos e fulminantes. Tensao e
excitacio dominam a atmosfera em que todos esperam vencer, mas a0 mesmo tempo
temem pelo pior. E sobre toda essa excitacao paira o “peso das camisas”, nome poético
dado a histéria pregressa de cada equipe, suas conquistas e feitos heroicos, a magica
escondida na tradicdo, que pode exercer seus poderes a qualquer momento, sobre
qualquer dos contendores. Estdo langcados os elementos de uma boa narrativa” (Xavier,

2015, p.52)
A narrativa de um clube de futebol, particularmente, tem um componente especial e indelével:
um algoz. E o recurso de storytelling pode transformar a rivalidade em combustivel de
engajamento. Qual clube de futebol ndo tem um rival? Gallo (2017) aponta o elemento de

~ »

rivalidade quando a comunicacao estratégica identifica um “vilao”. No futebol, o rival. Aquele
que precisa ser desbancado. “Davi tinha Golias. Luke tinha Darth. A Apple tinha a IBM, depois a

Microsoft. Um bom inimigo é aquele que lhe d4 razao para querer lutar” (Gallo, 2017, p. 183).

No Brasil, o Flamengo tem o Fluminense, o Corinthians tem o Palmeiras, o Internacional tem o
Grémio, o Cruzeiro tem o Atlético-MG. Em Portugal, o Benfica tem o Sporting e o Porto. Na
Espanha, o Barcelona tem o Real Madrid. Na Italia, o Milan tem a Inter de Mildo. Na Argentina,
o River Plate tem o Boca Juniors. Muitos desses, vizinhos de bairros, mas com uma constituicao
histérica antagoOnica. Perfis de comunicacido diferentes, filosofia de futebol diferentes,
torcedores de classes sociais diferentes. Cada um com a sua alma, mirando um inimigo. No
“fairplay” que d4 alma ao esporte, um carater salutar ao futebol, hd de se aproveitar essa
rivalidade para tornar a histéria mais concisa, convincente, carregada de paixao, até mesmo nas

frustracGes e derrotas.

Xavier (2015) cita a fala de Aristoteles, para reforcar essa prerrogativa: “Sem conflito nao existe
acdo, sem acdo nao existe personagem, sem personagem nao ha histéria” (p. 58). Ora, nao ha
histéria sem conflito, sem quedas, sem decepc6es. Nao ha heréi sem vilao. Sao eles que instigam
o sentimento de querer mais, querer vencer e, tal qual nas narrativas tradicionais, ddo o prazer
de vé-los derrotados. “Historias sdo trajetorias de busca. Viloes sao obstaculos ao sucesso dessas
trajetorias. Quanto maiores os obstaculos, mais emocionantes e significativos se tornam os

esforcos do protagonista, e melhor se torna a histéria” (Xavier, 2015, p. 59).

Diante disso, é possivel afirmar, conforme cita Domingos (2008, p. 108), que storytelling nio é
um texto narrado de modo simplério, como se narram historias para entreter criancas, mas uma
maneira subliminar de impor ideias. E uma estratégia de comunicaciio que possibilita a conexfio
entre emissor e receptor, - no caso desse estudo, clube e torcedor -, uma vez que esse recurso
envolve e estimula o ptblico ao compartilhamento de narrativas. Nufiez (2009, p. 83) qualifica
esse pensamento ao referir que “uma histéria tem muito mais poder de persuasdo que toda uma

artilharia de dados, provas, apresentacoes e argumentos”. Num cenério de ressonancia de
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emocoes, sensibilidade e paixdo, parece fazer muito mais sentido uma linguagem que conecta

clube e torcedor.

2.4. Construcao de marca e posicionamento

Na construcao de um universo narrativo compartilhado com técnicas de storytelling, Xavier
(2015) esclarece que a exigéncia do paradigma de comunicacdo mudou do “eu falo, vocé ouve”
para “nds dialogamos a respeito da histéria que melhor traduz o que significamos um para o
outro” (p. 68). Rocco Jr. (2011) sustenta que o branding trabalha a imagem e a relacdo que o
consumidor tem com um produto, servico ou empresa. E uma premissa alicercada na percepcio
que o cliente constr6i da sua relagdo com a marca e, especialmente, o papel que a marca

representa para a sua vida (p. 74).

O futebol é um elemento que gera empatia e mistura a identidade clubistica a dos seus
torcedores. Saber se comunicar, dar atencao e consolidar uma marca forte, coesa, alinhada com
os principios do seu piublico, resulta em partilha, alcance, massificacdo. Sdo premissas de uma
nova relacao que resulta em insercao e conexao, em contraste com o relacionamento tradicional
que soa um tanto superficial. Um relacionamento humanizado de um clube de futebol com os

seus torcedores, os transforma em multiplicadores, coautores da propria histéria da marca.

“A marca é, em primeiro lugar, um nome, um meio de identificagdo. Em segundo, um
conjunto de valores que oferece, a0 mesmo tempo, vantagens psicologicas e funcionais
ao consumidor. E o conjunto desses valores que forma a personalidade da marca, tal
como é percebida pelo consumidor, fazendo com que o desafio esteja em estabelecer
uma marca com a qual o consumidor realize profundas associagdes positivas. Assim,
pode-se perceber que a marca tem tudo a ver com o atendimento consistente as
expectativas dos clientes, que é por meio dela que se acrescenta confianca aquilo que se
compra.” (Moreira, Estender, Silva, Guimaraes, Cruz & Figueiredo, 2013, p. 4).

O branding se apresenta como um componente primordial nos objetivos financeiros e
definicoes de valor de mercado de uma organizacio (Rocco Jr., 2016, p. 75). Pensar
estrategicamente a comunicacao e o marketing pode elevar uma marca esportiva a esfera global,
transcendendo os limites regionais que, naturalmente, estido inseridas. O futebol é um campo
proficuo para a concretizacdo desse cenério, ao precisar atender e entreter torcedores
espalhados por todo o mundo. A globaliza¢do derrubou barreiras e criou um vasto campo de
trabalho para os profissionais de comunicacdo. O sucesso da constru¢do de uma marca de clube
de futebol pode ser aferido pela facilidade com que ela é reconhecida no cenario esportivo e na

cabeca dos torcedores.

Potencializar a comunicacao de um clube de futebol sob a perspectiva da vitoria, dos louros, das
conquistas, é tdo importante quanto trabalhar a marca esportiva a ponto de reduzir os impactos

dos resultados esportivos que nem sempre sao bons. Segundo Rudo & Salgado (2008), isso é
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possivel com a construcao estratégica de uma marca carregada de emocao e sentimento, a partir
de ligagOes comunicacionais fortes e permanentes, que, tal qual acontecem com as empresas que
buscam distinguir marca de produto e servico, pode acontecer no futebol, isolando a reputacao

da marca de eventuais resultados e desempenhos negativos.

“Num momento em que os processos de producao e os servicos sao facilmente copiados,
o caminho encontrado para a diferenciacao e fidelizacdo foi o da gestdo simbdlica.
Cuidar estrategicamente da identidade a apresentar ao publico, das associacGes de
imagem e reputacdo, da cultura interna a implementar, ou do apelo emocional da
marca, ganhou uma importancia nunca imaginada. Como se tudo se jogasse ao nivel do
parecer, mais do que do ser.” (Rudo & Salgado, 2008, p. 328)

Para tanto, encontram-se alguns entraves no processo evolutivo da comunicagao estratégica no
esporte. Cegalini & Rocco Jr. (2019, p. 105) sustentam que, no Brasil, ha uma grande dificuldade
em tratar a comunicagio de marca e dos clubes como uma area estratégica prioritaria no cenario
esportivo. Os autores acrescentam que, encontrar estudos sobre reputagdo corporativa na
literatura de gestao de esporte, no Brasil, ¢ um fené6meno raro (p. 105). Por outro lado, sob o
prisma da associacdo de marcas a intangibilidade e atributos positivos que o esporte pode
proporcionar, vale-se destacar uma curva crescente dessa assercao, conforme ilustra Rocco Jr.
(2016, p. 76): “O desenvolvimento do esporte enquanto elemento de comunicacao e marketing e
o crescimento da industria do entretenimento e consumo colocaram o fenémeno esportivo no

centro do processo de criacao de valor para empresas, marcas e produtos”.

Para Pedersen, Miloch & Laucella (2007), citado por Cegalini & Rocco Jr. (2019, p. 107), a
cobertura midiatica espalhada por diversos meios e reforcada substancialmente com a
emergéncia da internet, faz com que as organizagoes esportivas estejam sofrendo um processo
de popularizacao a nivel global, o que comprova o valor da comunicacdo na gestao de esporte
como elemento vital para o seu crescimento. As organizacOes esportivas precisam pensar a
marca a partir de processos comunicacionais alicercados estrategicamente, permeando toda a

instituicao.

Um clube de futebol néo é o gol de placa do atacante que roda o mundo feito rastilho de p6lvora
em todos os dispositivos moéveis, nao é a torcida que protesta depredando patriménio ao fim de
uma eliminacdo, nao é o goleiro que caiu no exame antidoping. Mas muitas vezes, é a imagem
que fica na retina do publico. Segundo Xavier (2015), a imagem publica ndo corresponde
exatamente ao que a marca é, sendo apenas a representacdo simbolica do que significa a marca

na percepcao das pessoas.

“Todos tém uma imagem publica que precisa ser cuidada, e nao corresponde
exatamente a realidade. Imagine o que seria de Lady Gaga se, dentro de sua casa, ela
fosse obrigada a usar os figurinos e manter as atitudes extravagantes que a consagraram
nos palcos. E Madonna? E David Bowie? Quando nomeamos os excéntricos, fica mais
facil, mas todas as figuras publicas, ndo s6 no meio artistico, em maior ou menor grau,
se mantém dentro dos personagens que tracaram para si. Em tltima andlise, sdo
marcas. Se é licito a um politico, um magistrado ou um lider religioso comportar-se
publicamente de forma diversa da que se comporta na intimidade (falo aqui somente da
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liturgia dos cargos, ndo dos aspectos éticos e morais), por que nao seria licito a uma
marca, que € ficticia desde o nascimento, fazer o mesmo?” (Xavier, 2015, p. 71).

Fazer com que jogadores, comissdo técnica e dirigentes estejam alinhados a identidade do clube
reduz desgastes com a opinido piblica. Aaker (2009, p. 73) realca que essa identidade “é um
conjunto exclusivo de associagdes com a marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou
manter. Essas associacOes representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma
promessa aos clientes, feita pelos membros da organizacao”. Nessa légica, criar uma identidade
de marca para um clube de futebol estabelece um compromisso com os torcedores por meio dos
valores emocionais, beneficios, histéria, que, até pela carga sentimental que carrega, precisa ser

respeitada, sob o risco de romper essa conexao e gerar uma crise de reputacao.

“O esporte tende a gerar extraordinérias respostas emocionais dos seus publicos, e que
sao mais fortes do que em qualquer outro setor de atividade. O que leva as organizacGes
esportivas profissionais, da atualidade, a procurarem capitalizar esse relacionamento
emocional para se posicionarem como marcas vitalicias.” (Ruao & Salgado, 2008, p.
329)
Telles & Queiroz (2013, p. 196) salientam que o termo posicionamento se encontra associado a
duas dimensdes estratégicas: a primeira, a nivel de natureza de postura organizacional, a
segunda, a nivel funcional, caracterizada por uma dindmica em movimento e relacdo com o seu
publico. Posicionamento implica, igualmente, em criar personalidade de marca, associando-a a
um conjunto de personalidades humanas. “O mesmo vocabulario para descrever uma pessoa
pode ser usado para descrever uma marca” (Moreira et al, 2013, p. 9). Uma organizacio
esportiva pode, portanto, posicionar-se de acordo com os seus elementos historicos,
humanizando a sua comunicacdo, criando uma identidade de marca personalizada, conectada
ao perfil de seus torcedores. E essa associa¢ao identitaria bidirecional que se espera na conexao

clube e torcida.

2.5. Criando identidade a partir de um arquétipo de

comunicacao

Hallahan, et al (2007) citam Rosengren (2000) para sugerir que comunicagio é, também, um
processo de formacao identitaria e criacdo de sentido. Ou seja, cabe a comunicagao estratégica
criar significado e “compreender fatores que confundem a partilha de significado entre uma
organizacao e seus varios constituintes” (p. 22). Este significado envolve questdes emocionais e

culturais e como o publico percebe a marca.

Nessa perspectiva, os tracos de personalidade que se criam para identificar uma marca, a partir
do uso estratégico da comunicac¢ao, dao significado para os seus receptores. A personificacao de
marca através de linguagem, posicionamento, simbolos de um clube de futebol, transforma a

simpatia em paixao, e a paixao em relacionamento. De acordo com Rudo & Salgado (2008), a
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medida que o esporte foi se profissionalizando, o “mercado simb6lico” assumiu um papel de
protagonismo na construcdo de identidade. “O esporte constitui uma atividade humana que
envolve fortes e destacados componentes emocionais, que a tornam num microcosmo com

particularidades tinicas (p. 329).

Personalizar uma marca na memdria cria uma representacio simbolica na visdo dos torcedores,
assumindo contornos humanos na relacdo. Margaret Mark e Carol Pearson debrucaram-se
sobre as caracteristicas arquétipas que uma marca pode desenvolver ao posicionar-se de modo
personalista. No livro O Her6i e o Fora da Lei (2003), as autoras relacionam todo o contetido

filoséfico, psicolégico e narratologico no contexto de comunicacao das marcas.

“Carl Jung assumiu os arquétipos na psicologia analitica como imagens universais
existentes desde sempre, cristalizadas em estruturas inatas com que expressamos e
desenvolvemos nossos alicerces psicologicos. Constatou sua presenca no inconsciente
coletivo e sua influéncia determinante nas vidas, sonhos e narrativas de todas as
pessoas. Segundo ele, os arquétipos se formaram pela repeticiao de experiéncias ao longo
de varias geragoes, produzindo em nés a repeticdo automatica dessas experiéncias.
Estariam, gracas a essa teia de reforgos constantes, intimamente ligados a nossas
intuicbes. Apesar da aparéncia monolitica, Jung realca que os arquétipos funcionam
como potencializadores, ndo como formas estaticas. Quem nao visualiza imediatamente
uma figura quando nos referimos a “donzela virtuosa”, ao “guerreiro corajoso”, a
“rainha gentil” ou ao “grande sibio” (Xavier, 2015, p. 42).

O trabalho de Mark e Pearson foi adaptar os arquétipos da psicologia analitica de Carl Jung,
transpondo a carga historica da génese humana para o universo das marcas e sua construcdo ao
longo do tempo, identificando uma grande possibilidade de adotar um posicionamento
coerente, consistente, consoante aquilo que o seu puablico acredita e se identifica. Comunicar-se
de acordo com um arquétipo pode dar alma a uma organizacao, pois todo aquele compromisso

de postura e posicionamento que o seu publico espera, estara contemplado na sua narrativa.

A marca deixou de ser um repositorio de caracteristicas funcionais e passou a ter significado de
valor, no entanto, segundo Mark & Pearson (2003, p. 15), as marcas precisam se tornar fluentes
na linguagem visual e verbal, gerando uma posicio harmoénica de ponta a ponta. Esse
posicionamento coeso, humano, personificado, se torna mais robusto ao adotar um arquétipo de
comunicacdo. O sucesso ndo esté apenas atrelado a qualidade, mas ao posicionamento. A grande
estrela pop Madonna nao se limita a compor e interpretar musicas. Para dar significado a sua
marca de rebelde e extravagante, vive trocando o corte de cabelo e alternando estilos
excéntricos. Jack Nicholson adota um padrao fora-da-lei, dentro e fora das telas. Os atores Meg
Ryan e Tom Hanks representam todos os seus papéis a partir do arquétipo do inocente ingénuo.
Como demonstram Mark & Pearson (2003, p. 16), ha uma narrativa que perfaz toda estratégia

de comunicacio desses artistas.

Mark & Pearson (2003, p. 22) sustentam que “compreender e alavancar o significado
arquetipico (que antes era apenas um interessante “algo mais” para o marketing eficaz) hoje é

um pré-requisito”. Nao identificamos nas pesquisas bibliograficas realizadas, estudos
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relacionados a comunicacdo dos clubes de futebol que suportem essa premissa, o que de certo
modo empresta um carater de inovacdo nesse enorme campo de jogo que é a comunicacdo

estratégica das agremiacGes esportivas.

2.5.1. Os 12 arquétipos de comunicacao

As marcas, conforme assentam Mark & Pearson (2003), s@o vibrantes expressoes, sejam
candidatos politicos, superestrelas, produtos, empresas ou mesmo clubes de futebol, e so
alcancam diferenciagao e relevancia profundas e duradouras quando incorporam um significado
arquétipo atemporal. Ndo é adotar um significado para uma campanha publicitaria. E muito
mais profundo do que isso. E tornar-se uma expressdo coerente e indelével de significado. “De

certo modo, o significado arquétipo é o que torna as marcas vivas para as pessoas” (p. 35).

Segundo Xavier (2015), Mark & Pearson (2003) classificaram perfis arquétipos a partir do
posicionamento de uma grande amostra de marcas, juntando estes comportamentos em grupos
arquétipos como Independéncia/Autorrealizacdo, contendo os arquétipos Inocente, Explorador
e Sabio; Pertenca/Grupo, que contempla os arquétipos Cara comum, Amante e Bobo da Corte;
Maestria/Risco, com os arquétipos Her6i, Fora da Lei e Mago e Estabilidade/Controle, que
inclui os arquétipos Governante, O Prestativo e O Criador, perfazendo um total de doze

arquétipos que ajudam a fazer uma analise de identidade e cenério competitivo (p. 44).

2.5.1.1. Inocente

Arquétipo associado a bondade, ingenuidade, que preconiza que a vida nao precisa ser dura.
Defende a liberdade, autenticidade, “ser quem vocé é”. Costuma atrair um puablico mais
moderado. Algumas marcas relacionadas a esse arquétipo sdo a Disney, a Coca-Cola e o
McDonald’s, marcas que prometem uma experiéncia de volta a inocéncia, ao genuino, ao ladico.
E uma forma de comunicacio que apela para a complexidade da vida, oferecendo algo mais puro

(Mark & Pearson, 2003, p. 63 a 78).

O alvo desse arquétipo sdo as pessoas atraidas pelas ideias positivas e esperancosas, para
imagens nostalgicas com carater emocional. O inocente luta pelo bem e conta com o alto grau de
confianca das pessoas, que, por outro lado, podem ser consideradas também excessivamente
dependentes e infantilizadas. No futebol, podemos lembrar de clubes que ostentam uma
narrativa que transcende os resultados. Que promete um universo de esperanca e comunhao

entre seus torcedores.
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O exemplo que sugerimos é da Associacdo Chapecoense 8de Futebol. Em 2016, a Chape, como é
carinhosamente tratada por torcedores, chegava a final da Copa Sul-americana de Futebol, feito
inédito para um emblema recentemente promovido as divisdes de elite do futebol brasileiro. No
entanto, o avido LaMia9 que conduzia a delegacido para a primeira partida da final, caiu na
Colombia. A tragédia gerou uma comogdo internacional. O clube angariou sbcios e
simpatizantes do mundo inteiro. Em suas redes sociais, a Chape costuma utilizar o termo
“familia Chape” e, no seu site, dispée de uma secdo para outros torcedores deixarem suas

mensagens aos idolos falecidos.

A comunicagdo do clube trabalha de modo que ndo se restrinja apenas aos torcedores
identificados, mas aqueles que se tornaram simpéticos a marca. Utiliza eventualmente hashtags
como #ForcaChape, #FamiliaChape, #VamoChape, que contemplam esses torcedores que nao
buscam a Chapecoense para consumir um time de futebol, e sim, uma marca que carrega uma
histéria de superacdo e dor. E uma relacdo muito mais ingénua, pura, incondicional, do que

propriamente esportiva.

2.5.1.2. Explorador

Posicionamento de comunicac¢io focado na aventura, descoberta, vida livre. De adrenalina, sem
barreiras ou fronteiras. Enquanto o inocente espera merecer o paraiso, como um direito ou uma
recompensa pela sua consciéncia, o explorador sai em busca de um mundo melhor. Narrativas
de pessoas que largam o casamento, o pais, a vida tradicional para se arriscar e encontrar sua
felicidade. Coragem, autenticidade, ambicao, autonomia. Levi’s, Land Rover, Burger King e

Starbucks sao algumas das marcas que se comunicam a partir desse arquétipo (Mark & Pearson,

2003, p. 79 a 94).

A marca desse arquétipo precisa ser forte e vigorosa, fazer com que as pessoas se sintam livres e
encorajadas, contribuindo para que expressem suas individualidades. No futebol, um caso de
jogador que pode ser considerado um legitimo explorador é o do internacional uruguaio
Sebastian Abreu, o “Loco Abreu”. O apelido ja carrega uma caracteristica subversiva, de
coragem, de um personagem destemido. Em 2010, Loco Abreu cobrou um pénalti, nas quartas-
de-final da Copa do Mundo, contra Gana, dando uma cavadinha, que é quando um jogador bate
na bola tirando sua velocidade, tornando a cobranca plasticamente mais bonita, mas

ligeiramente mais arriscada.

8 Disponivel em: https://chapecoense.com/pt/prasemprechape. Acessado em 17 de dezembro de 2019.
9 Disponivel em: https://www.dn.pt/mundo/aviao-com-a-equipa-do-chapecoense-despenha-se-na-
colombia-5524614.html. Acessado em 17 de dezembro de 2019.
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Loco Abreu atuou em diversos paises e, em 2019, completou 29 clubes na carreirate. Um
verdadeiro explorador, desprovido de regionalidades e pragmatismos. Carregava consigo
elementos que identificam esse arquétipo e portava-se de modo coerente — mesmo que nao
tenha sido um pensamento estratégico de marca -, imagem de explorador, aventureiro, que
transmite aos meios de comunicag¢ao?. Jogadores de futebol com carreira consolidada, idolos de
clubes com trajetoria sblida em suas respectivas selegoes, deixam de ser meros jogadores e

passam a ser uma marca que carrega consigo histoéria, simbolismo e coesao.

2.5.1.3. Sabio

Valoriza, acima de tudo, o conhecimento, estar bem informado. Seu campo de atuacdo é,
sobretudo, os consumidores intelectualizados e dispostos a aprender. Marcas em comum desse
arquétipo sdo o The New York Times, CNN, The Footure, livrarias (Mark & Pearson, 2003, p. 95
a 107). Personalizando esse arquétipo temos Galileu Galilei, Einstein, Sherlock Holmes

deduzindo um caso. Pesquisadores, cientistas, professores.

O consumidor sabio sente interesse em aprender, com base na liberdade e independéncia. Tanto
o conhecimento interior, quanto o conhecimento do mundo externo encaixam-se nos objetivos
do consumidor desse arquétipo. Por outro lado, o sabio pode ser confundido com dogmatico,
arrogante e inflexivel. No futebol, podemos tomar como exemplo o técnico da Sele¢ao Brasileira
Adenor Bachi, o Tite. Com um vocabulario rebuscado, muitas vezes particular, Tite adota um
estilo estudioso2. O técnico se posiciona como alguém em constante reciclagem,
aperfeicoamento. E um arquétipo que lhe rendeu uma identidade e, para além das conquistas e

competéncia notoria, Ihe elevou ao cargo de técnico da Selecao Brasileira de Futebol.

2.5.1.4. Heroéi

“0O diferencial do her6i é a sua crenca no poder da vontade. Se quer algo, vai em frente e tende a
conseguir” (Xavier, 2003, p. 45). Em muitos casos o herdi é visto como o protagonista, causando
uma impressdo equivocada de que apenas este perfil arquétipo pode assumir essa condicao. O
her6i tem o desejo intrinseco de provar o proprio valor por meio de sua coragem e asticia.

Marcas como Nike, Tag Heuer e Gatorade utilizam esse arquétipo. E possivel personificar o

10 Disponivel em: https://www.record.pt/internacional/detalhe/ele-nao-para-loco-abreu-assina-pelo-29-
clube-da-carreira. Acessado em 15 de dezembro de 2019.

1 Disponivel em https://globoesporte.globo.com/blogs/brasil-mundial-fc/post/2019/10/17/parabens-
cigano-loco-abreu-completa-43-anos-e-fifa-relembra-cavadinha-na-copa.ghtml Acessado em 16 de abril de
2020.

12 Disponivel em: https://www.uol.com.br/esporte/futebol/ultimas-noticias/2014/10/08/0-estudioso-tite-
livros-em-tres-idiomas-viagens-e-fissura-por-tatica.htm. Acessado em 14 de dezembro de 2019.
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Her6i em figuras como o John F. Kennedy, Martin Luther King e Nelson Mandela (Mark &

Pearson, 2003, p. 113 a 129).

O habitat do heréi, normalmente, é o campo de batalha, as ruas, o local de trabalho, o
parlamento, o palco. Um arquétipo que tem a intencao de dar energia, disciplina, foco. No
futebol, uma histéria de superacdo do Fluminense Football Club, no ano de 2009, quando o
clube tinha 99% de chances de ser rebaixado para a segunda divisdo do campeonato nacional,
completou, praticamente, uma jornada do herdis. Os torcedores abragaram o time e, jogo apds
jogo, entoavam o famoso canto “guerreiro, time de guerreiro!”, que disseminou o espirito dos
atletas e fez com que a equipe empilhasse uma sequéncia de vitorias que, ao fim, os livrou do
rebaixamento. Os jogadores posicionavam-se como verdadeiros herdis e o clube, a época,
explorou esse arquétipo para celebrar o feito historico. Embalados por uma narrativa que

conectou time e torcida, um ano depois aquele esquadrio sagrava-se campedo brasileiro.

2.5.1.5. Forada Lei

Um dos grandes predicados do arquétipo Fora da Lei é a coragem. Ele tem o prazer de
desestabilizar o “her6i”. Gosta de chocar, de ser o contrassenso. Tem orgulho em ser uma
espécie de outsider. E fora dos padrdes. Ame-o ou odeio-o. Marcas como Harley-Davidson e
Diesel tém na sua génese esse espirito, que encontra na personalidade de figuras como Robin

Hood, Zorro, o seu viés positivo (Mark & Pearson, 2003, p. 131 a 146).

Ser uma marca fora da lei nao significa ter uma identidade negativa. O Fora da Lei se rebela
contra as classes dominantes, contra a tirania. E um revolucionério, um rebelde, inquieto. Tanto
quanto o herdi, o fora da lei sente raiva. Parte para a acdo quando se sente ultrajado pelo que
julga ser injusto. Sente-se alienado da sociedade e isso € o que o motiva a lutar. Chega a sentir
orgulho de ndo ser como os outros. No futebol, é possivel identificar essa caracteristica no Sport
Club Corinthians Paulista. O “Timao”, como é chamado pelos seus torcedores, tém uma
personalidade de marca diferente. A propria torcida explora essa constituicdo ao se

» «

autoproclamar “fiel”, “louco”, “sofredor”.

Recentemente, o clube langou uma campanha chamada “Corinthianismo”4, que resgata esses
valores de sofrimento, rebeldia, fidelidade acima de tudo, enaltecendo o que chamam de DNA
de devocio, sofrimento e partilha, com direito a dez mandamentos prescritos para ser um bom

corinthiano. O Corinthians tem a segunda maior torcida do Brasil, mas sdo raros os casos de

13 Disponivel em: https://www.vavel.com/br/futebol/2016/11/04/fluminense/715866-ha-sete-anos-o-flu-
dava-inicio-a-heroica-campanha-do-time-de-guerreiros-relembre.html. Acessado em 14 de dezembro de
20109.

4 Disponivel em: https://www.corinthians.com.br/noticias/timao-lanca-campanha-que-resgata-valores-
da-fiel-corinthiano-maloqueiro-e-sofredor-gracas-a-deus. Acessado em 14 de dezembro de 2019.
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torcedores — que nao torcem pelo clube - terem simpatia pelo emblema, justamente por esse

perfil subversivo, que constitui o espirito de um torcedor corinthiano.

2.5.1.6. Mago

E a marca que tem o poder da magia, de transformar, de criar um ambiente de metamorfose a
partir da crenca de seus seguidores. Disposto a melhorar a realidade de quem o segue, nem que
para isso precise utilizar de poderes sobrenaturais. Marcas como Mastercard, Sky, Sony e O
Boticario alinham-se a esse arquétipo, assim como marcas de vinho, espumantes, marcas de
tecnologias transformadoras como o computador, a internet, o streaming, que visam a solucao

“num passe de magica” (Mark & Pearson, 2003, p. 147 a 165).

No futebol ha um caso cléssico de narrativa institucional evocando o misticismo para mudar um
panorama, transformar uma partida de futebol. O Grémio Football Portoalegrense foi tema de
estudo de Fontana & Telles (2015), com “O mito do Grémio imortal no jornal Zero Hora a partir
da semio6tica barthesiana”, que analisa a narrativa pela perspectiva da imprensa e, sobretudo, do
proprio clube. Dirigentes que representam a instituicio evocando a imortalidade, transpassando
o discurso para um posicionamento, um elemento identitirio que impacta nos jogadores e
torcedores. Fontana & Telles (2015) concluem que a imortalidade é vista como a capacidade de
superacao do Grémio diante de uma adversidade. E esse discurso, que veio do hino do clube
com o trecho “Cinquenta anos de glorias, tens imortal tricolor”s, criou uma identidade de
marca, um modo de ser lembrado pelos seus torcedores. Um conjunto de crencas onde pode-se

verificar o arquétipo transformador do mago.

2.5.1.7. Cara comum

Um arquétipo que exala desprendimento e autoconfianca. Que quer ser acessivel a todos.
Certamente o menos pretensioso dos arquétipos (Xavier, 2015), fato que o coloca na prateleira
de marcas singelas que ndo querem provar nada para ninguém, como Gap, Visa, Hering. Ao
assumir o arquétipo do Cara Comum, uma pessoa vai querer usar roupas que o colocam em
condicio de igualdade aos demais. E um arquétipo que combate o elitismo. Seu valor inexplicito
é o de que todos sdo importantes. Tem um comportamento democratico. Seu grande desejo é a

conexao com todos (Mark & Pearson, 2003, p. 171 a 183).

No futebol, clubes com identidade popular podem assumir esse arquétipo como comunicagao de
marca. O Sport Club Internacional se posiciona como “O Clube do Povo”. O emblema teve uma

origem nas classes operarias e foi precursor na utilizacdo de jogadores negros. “Os discursos

15 Disponivel em: https://gremio.net/conteudo/index/47. Acessado em 15 de dezembro de 2019.
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ouvidos nas reunides (de fundagdo) sempre giravam em torno de um principio muito
importante para os Poppe (irmdos fundadores do clube) e para aqueles que ali estavam:
Internacional estava sendo criado para brasileiros e estrangeiros”. Trecho do site *do clube que,
até bem pouco tempo, destinava um espaco fisico no seu estadio para uma ocupacao social mais

acessivel, a “coréia”, que tem uma génese subjacente de contemplar todos.

2.5.1.8. Amante

O arquétipo do amante enseja uma aproximacao mais intima com o publico. Satisfaz quem gosta
de sentir-se especial, de lisonjear e ser lisonjeado (Xavier, 2015). Marcas de perfume, roupa
intima, que apelam para a paixao e configuram o desenvolvimento de uma identidade sexual. O
grande medo deste arquétipo é nao se sentir amado, desejado, valorizado, entao ele usa todos os

seus recursos para seguir sendo atraente (Mark & Pearson, 2003, p. 185 a 201).

Cobranca de falta para o Real Madrid. A torcida se levanta. O estadio pulsa. Os olhos do mundo
estdo na bola, na barreira formada para impedir a sua passagem, no goleiro apreensivo e,
evidentemente, no cobrador. Os olhos do cobrador estdo na bola, e também no teldo, onde ele
ajeita o penteado e eterniza um momento que virou estatua na Ilha da Madeira, em Portugal,

onde nasceu e tem até aeroporto batizado com o seu nome.

Cristiano Ronaldo mistura os arquétipos do Heréi, do salvador de um time, de uma nacéo, de
uma jornada marcante, com o do amante. Que também pode ser comum no mundo das marcas.
Ensejar o seu posicionamento em mais do que um arquétipo. O jogador, uma maquina de bater
recordes, explora bastante essa imagem em suas redes sociais. Muitas fotos apelam para o
despertar do fascinio, da paixdo, da admiracao. As proprias marcas de sua autoria exprimem
esse culto a beleza. Ronaldo é um obcecado por recordes, jogador histérico, idolo de nacdes, e o
seu arquétipo de comunicac¢do é um misto de herdi com amante, desde o seu comportamento,

até suas plataformas digitais, discursos?’. E uma narrativa que gera identidade.

2.5.1.9. Bobo da corte

E o arquétipo da irreveréncia, da diversio, do desprendimento. A Pepsi costuma explorar muito
esse espirito de comunicacdo em suas pecas, enquanto a Coca-Cola é, essencialmente, o

arquétipo Inocente, da fantasia, da ingenuidade do “abra a felicidade”. Enquanto o amante se

16 Disponivel em: http://www.internacional.com.br/conteudo?modulo=1&setor=1&secao=1. Acessado em
15 de dezembro de 2019.

17 Disponivel em: https://www.flash.pt/atualidade/nacional/detalhe/vaidoso-cristiano-ronaldo-revela-
como-tenta-enganar-a-idade-e-como-luta-para-permanecer-jovem. Acessado em 16 de dezembro de 2019.
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esforca para ser o centro das atencgoes, o bobo da corte é o engracado da turma. Charlie Chaplin,
Steve Martin, humoristas em geral, marcas como Pringles, M&Ms, Skol e Red Bull caracterizam

esse arquétipo de comunicacao (Mark & Pearson, 2003, p. 203 a 211).

Parece um conceito dificil de transpor para o futebol, mas ha diversos casos que evidenciam
clubes utilizando-se do arquétipo do bobo que - destaca-se - nao significa ser bobo na acepg¢io
da palavra, pode configurar apenas uma linguagem mais leve, como o Parani Clube faz com
pioneirismo no seu twitter’8. O emblema brasileiro inova com memes, provocacoes, interacio e
tem uma oOtima presenca digital nessa rede. No entanto, o clube brasileiro que parece melhor
representar esse arquétipo € o Ibis Sport Club, agremiagido que se autoproclama o pior time do

mundo.

Ha um contador no site com os gols sofridos e as derrotas do time. Segundo dados do Ibope
Repucom, com o ranking digital dos clubes do futebol brasileiro em novembro de 201919, o Ibis
estd entre os 30 clubes com mais seguidores no pais, mesmo nunca tendo participado das
principais divisoes do futebol brasileiro. O emblema esta a frente de clubes tradicionais como
América-MG, Portuguesa, Brasil de Pelotas, CSA e América-RN, abalizando o sucesso na sua

comunicacao.

2.5.1.10. O Prestativo

O Prestativo é, por si s6, um dedicado, zeloso e, quando possivel, engajado em bandeiras sociais.
Tém como conceito cuidar de seu publico. E um altruista, que age através da generosidade.
Personifica-se nesse arquétipo figuras como Madre Teresa, os santos, o pai cuidador, a mae
afetiva. Marcas prestativas como Johnson & Johnson, AT&T, algumas ONGs de trabalho

missionario (Mark & Pearson, 2003, p. 217 a 234).

No futebol, alguns clubes destacam-se por uma comunicacio focada no bem-estar social dos
seus torcedores. O Esporte Clube Bahia é um dos clubes mais populares da regido nordeste do
Brasil. A instituicdo é entusiasta de acbes afirmativas, reverencia idolos negros, incentiva
mulheres na torcida e promove acboes de combate a intolerancia religiosa, racismo e
homofobiaz°. O clube se posiciona como o prestativo, cuidador, democratico e que contempla

todos os seus torcedores.

18 Disponivel em: https://www.9gomin.com/pt-BR/posts/5962509-twitter-do-parana-clube-ataca-
novamente-e-inova-na-comemoracao-dos-gols. Acessado em 16 de dezembro de 2019.

19 Disponivel em: http://www.iboperepucom.com/br/rankings/ranking-digital-dos-clubes-brasileiros-
nov2019-3870-2/. Acessado em 16 de dezembro de 2019.

20 Disponivel em: https://brasil.elpais.com/brasil/2018/11/20/deportes/1542753637_302970.html.
Acessado em 17 de dezembro de 2019.
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2.5.1.11. O Criador

Exerce o papel do inovador. E criativo, imaginativo e ao mesmo tempo comedido. Busca
incessantemente a melhora através da busca pela inovagdo. Nao tem medo de mudar, de
quebrar paradigmas. Quando a pessoa assume o arquétipo criador, tende a ser inovador e
criativo. A autenticidade é a sua esséncia. Marcas como 3M — Post-it, Faber-Castell e Google dao

vida a esse arquétipo (Mark & Pearson, 2003, p. 236 a 250).

No futebol, identifica-se na génese do Club Athletico Paranaense esse carater inovador. O clube
tenta se destacar em meio aos demais a partir de um conceito de renovagao, inovacao e nao tem
medo de mudar. Recentemente, o emblema passou por um processo de redefinicado da sua
identidade visual e mudanca de nome. Até 2018 o clube se chamava Atlético. Para diferenciar-se
dos demais, acrescentou uma letra e mudou para Athletico, com um novo uniforme, identidade
visual e estratégia para ter mais presenca digital2t. O clube pauta suas agdes assumindo um

papel de criador.

2.5.1.12. Governante

A promessa do poder constitui a sua identidade de marca. Tem papel dominante, poderoso e
autoritario e gosta de expressar esses valores. O governante acredita que a melhor forma de
evitar o caos é tomar o controle. Ou seja, essas marcas tendem a vender que é melhor para o seu
publico que confie nelas do que arriscar com algum concorrente. As marcas governantes
incluem a Casa Branca, a American-Express, CitiBank, Microsoft (Mark & Pearson, 2003, p. 251
a 268).

No futebol recorremos a figura do capitao do Tetracampeonato do Brasil em Copas do Mundo, o
técnico Dunga, que sempre expressa essa sua capacidade de liderancga travestida de autoridade,
poder e, muitas vezes, intransigéncia, que reforc¢a esse desejo de dominacao, de estar no controle
como Unica saida para evitar o caos. Essa imagem ¢é tao forte que ap6s uma Copa do Mundo
malsucedida, a Confederacio Brasileira de Futebol diagnosticou que a Selecio precisava de um
lider com mais autoridade e que impusesse disciplina, e, entao, Dunga teve a oportunidade de

comegar a carreira de treinador direto na Selecdo Brasileiraz2.

Conforme destaca Xavier (2015), os arquétipos nao sao estaticos. Existe a possibilidade de
varios deles conviverem na mesma marca, tal qual os signos do zodiaco (p. 46). Um clube de

futebol pode ter o arquétipo do Mago como dominante, mas enaltecer a jornada do herdi em

21 Athletico e a forca da inovagdo https://veja.abril.com.br/placar/conquista-da-forca-a-modelo-de-gestao-
inovador-e-polemico-do-athletico-pr/

22 A ditadura de Dunga na Selecdo https://www.gazetadopovo.com.br/esportes/copa/2010/selecao-
brasileira/ditadura-dunga-ooxxfx6obswri6tvgbaywicum/
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uma determinada campanha, trajetéria de um idolo, histéria de uma conquista. Outro pode ter
o arquétipo do Cara Comum, mas eventualmente insurgir-se contra as dominacoes pragmaticas,
uma confederacdo, um determinado regramento, e tornar-se, por ora, o fora da lei. Para isso, é
preciso ter estratégia e saber jogar com um arquétipo base e flutuacdes por outras identidades,

sem perder sua esséncia. Um grande desafio da comunicacao.

“Marcas sao personagens, ou seja, sdo como pessoas. Natural, portanto, que haja marcas
com o arquétipo dominante Z e tragos do arquétipo V, talvez até flertando um pouco
com W. Do mesmo modo, had marcas que nascem dentro de determinado arquétipo e,
por circunstancias variadas, acabam migrando para outro. Amadurecem, crescem em
direcOes inesperadas, sdo surpreendidas por mudangas bruscas na concorréncia... ha
inimeras causas possiveis. Qualquer que seja o motivo, mudar de arquétipo é sempre
uma manobra arriscada. Se for para acontecer, convém fazé-lo de forma voluntaria,
consistente, coerente e minuciosamente planejada, ou tudo pode acabar em um
irreversivel desastre” (Xavier, 2015, p. 46).

Posto isso, sintetizando o que foi dito até aqui, definimos por comunicagdo estratégica uma
filosofia que permeia a instituicdo. Uma unidade harmoniosa, apesar das divergéncias e
contratempos. “A convergéncia de todas as atividades, com base numa politica global,
claramente definida, e nos objetivos gerais da organizacio, possibilitara acGes estratégicas e
taticas de comunicacdo mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficicia” (Kunsch, 2003,
p-150). A partir da comunicacdo estratégica, é possivel valer-se da construcao de uma narrativa
de storytelling para desenvolver uma identidade de marca, especialmente se o clube de futebol
conseguir assimilar um arquétipo de comunicacao que vai nortear suas acoes, posicionamento,
tom de voz e criar uma conexao mais profunda e humanizada com os seus torcedores. A peleja,
para ficar num termo futebolistico que tangencia esse estudo, é explorar a potencialidade de
midia que cada clube tem a sua disposic¢ao. Dispositivos, plataformas, pontos de contato - online
e offline -, transbordando a sua historia para alcancar o maximo de torcedores em um contexto

cada vez mais globalizado.
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3.Entra em campo a Narrativa Transmidia

A partir do momento que a comunicacdo define uma estratégia, adota um posicionamento e
monta a sua narrativa, é necessario expandir essa histéria. Diante de um contexto de
surgimento constante de novas midias e consequente transformacdo das midias tradicionais,
este capitulo busca abordar a convergéncia dessas midias e as técnicas multiplataformas,
conceituando as diferencas entre crossmedia e narrativa transmidia, além de explanar o

conceito de cultura participativa.

O estudo consultou uma série de autores que versam sobre o tema, com énfase nas obras de
Henry Jenkins (2006 e 2009), que cunhou o termo transmidia stortyelling, abordado neste
estudo como narrativa transmidia. Identificamos também, defini¢des e contrapontos de outros
autores importantes da area de comunicacdo, como Marsha Kinder (1991), que estabelece
conceitos intertextuais para o entretenimento em forma transmidiatica e Carlos Scolari (2009,

2015 € 2019), que discorre sobre a transmidiacao de marcas.

Para além dos conceitos, o trabalho apoiou-se em principios estabelecidos por alguns autores
que podem clarificar o contetido transmidia da pesquisa realizada nos clubes de futebol. Os sete
principios da narrativa transmidia, definidos por Jenkins (2009), os oito principios da narrativa
transmidia, elaborados pela Associacdo EraTransmidia, em um trabalho de crowdsourcing
(Arnaut, R. D., Hipolito, L., Nogueira, F., Rodrigues, B., Uhieda, S., Bueno, M. J., ... & Siena, N.,
2011) e um modelo analitico de projeto transmidia, onde a autora Renira Gambarato (2013)
elenca dez principios que contribuem na identificacdo e, mesmo, na concepcao de um projeto

transmidia.

Segundo Jenkins (2007) citado por Scolari (2019), a narrativa Transmidia “representa um
processo em que elementos integrais de uma ficcao se dispersam sistematicamente em véarios
canais de distribui¢do com o objetivo de criar uma experiéncia de entretenimento unificada e
coordenada” (p. 88). Em estudo recente, o autor argentino cita Gaudenzi (2013) para defender
que a narrativa Transmidia s6 é possivel com “o uso eficaz de mais de uma plataforma, dando
uma vida mais longa a um contetdo, permitindo varios pontos de acesso em uma histéria para

uma variedade de pablicos diferentes” (p. 77)

O grande desafio do estudo é transpor os conceitos e principios de transmidia, das areas do
entretenimento, jornalismo e publicidade, onde se tem uma grande proliferacdo de obras
cientificas, para a comunicacio estratégica dos clubes de futebol, respeitando as caracteristicas
do seu ecossistema midiatico. Para tanto, adaptou-se algumas definicoes supracitadas,
aplicando-as sobre as redes sociais dos clubes de futebol, transpondo-as em quadros analiticos

que permitam tracar uma comparacao entre conceito e contetido pesquisado.
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3.1. Convergéncia de midias

Jenkins (2006) procurou desmistificar o termo convergéncia, que era, geralmente, muito
associado a tecnologia. A partir de entdo, é possivel identificar na literatura definigdes que
desdobram o conceito em diversas nomenclaturas, tais como convergéncia de meios,
convergéncia cultural, convergéncia digital, convergéncia midiatica. Para fins de terminologia,

este estudo vai tratar o referido fendmeno por convergéncia de midias.

De acordo com Jenkins (2006), convergéncia de midias é “onde as velhas e novas midias se
encontram. Onde midia corporativa e alternativa se cruzam. Onde o poder do produtor de midia
e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (p.29). Desse modo, portanto,
convergéncia pressupde envolvimento ativo da audiéncia, além de repertério variado de meios e

contetdo, pois visa, justamente, engajamento com o publico.

Antes mesmo da conceituacao de convergéncia de midias, alguns pesquisadores apoiavam-se
nessa cooperacdo e cruzamento de midias para fundamentar seus estudos. Pellanda (2001)
citado por Pellanda (2003) aludia ao amadurecimento do fendmeno de convergéncia que estava
sendo detectado a altura do seu estudo. “A convergéncia de midias se d4 quando em um mesmo
ambiente estdo presentes elementos da linguagem de duas ou mais midias interligadas pelo
contetdo” (p. 3), ou seja, a partir do momento que hé interacido entre radio e TV, midias
tradicionais, com o ambiente virtual da internet, temos um contetido que pode ser considerado

convergente.

Pellanda (2003) também se debrucou sobre os primeiros tracos de convergéncia, revisitando

conceitos de décadas atras:

“Harold Innis (1951) quando classificou as midias em Time-biased e Space-biased
mostrou que enquanto a primeira se refere aos meios que sdo dificeis de serem
adaptados em varios lugares como a fala, a segunda é caracterizada pela portabilidade,
como o papel. Innis mostra que as Space-biased midias foram responsaveis por varias
expansodes de impérios no passado e o que vemos hoje com a portabilidade de celulares e
palmtops multimidia é que a busca pela informacdo em todas as horas e lugares
continua como um aferidor do grau de desenvolvimento de uma sociedade. Contudo, as
escalas de valores sao diferentes, hoje ndo é necessario somente ter a informacgao na
palma da mao mas sim poder compartilhar em rede para potencializar o poder
comunicacional” (Pellanda, 2003, p. 2).

Merino (2015) esclarece que “este termo pretende descrever a relacdo entre novos e velhos
meios, bem como o estabelecimento de sinergias entre diferentes plataformas de midia e a
propria transformacao do consumidor em produtor de contetidos”. Consumidor este que, como
premissa da convergéncia de midias, deve ter um comportamento migratorio, partindo em
busca de experiéncias de entretenimento através do fluxo de contetidos dispersos em multiplas

plataformas de midia (Jenkins, 2006, p.29).
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Jenkins (2006, p. 30) aprofunda o significado do termo convergéncia sugerindo que esta nao se
processa por meio de aparelhos, mas nos cérebros dos consumidores e suas respectivas
interacoes. “Cada um de nos constréi a sua propria mitologia a partir de fragmentos de
informacoes extraidos do fluxo midiatico e transformados em recursos através dos quais

compreendemos nossa vida cotidiana” (Jenkins, 2006, p. 30).

E justamente nesse contexto de integracao e cruzamento entre tradicionais e novas midias que a
convergéncia de midias se desdobra para a convergéncia digital (Jenkins, 2006, p. 49),
surgindo, portanto, a narrativa transmidia, um recurso que permite as histérias transbordarem

de uma midia para a outra, expandindo a histéria central, com o envolvimento ativo do ptblico.

3.2. Crossmedia x Transmidia

O proximo passo é a definicao e diferenciacdo de narrativas que praticam a convergéncia de
midias. Jenkins (2006) cita, nomeadamente, narrativas audiovisuais como crossmedia,
multiplataforma, intertextual e multimodalidade, como fenémenos importantes no
desenvolvimento dos termos crossmedia e narrativa transmidia. Arnaut et al (2011)
acrescentam, destacando os fenomenos monomidia, multimidia e crossmedia como fases

importantes na construcao do que se entende, atualmente, por narrativa transmidia.

E preciso entender o caminho percorrido pelos recursos multiplataformas até chegar, enfim, a
narrativa transmidia. Tal qual a radio e a TV do século passado, a monomidia capta a audiéncia
através da interrupcdo (Arnaut et al, 2011), cabendo somente ao emissor da mensagem o seu
controle, aplicacdo e visibilidade. Multimidia ja tem uma caracteristica diferente por explorar
uma série de meios e plataformas para contar a mesma histéria. Salaverria (2014) traz uma
outra visao, salientando que um conteddo multimidia pode ser exposto de duas maneiras: por
justaposicao, quando os contetidos estao desconexos e replicam-se em outros formatos, e
integragdo, quando ocorre um fendémeno que comeca a se aproximar da transmidia, onde a

estrutura contempla os contetidos dispersos para contar a mesma historia (p. 45).

Segundo Merino (2015), crossmedia é o fendmeno multiplataforma que antecedeu a narrativa
transmidia, destacando que essa pratica ja possuia alguma tradicao e era amplamente utilizada
para designar a dispersao de contetidos em miltiplas plataformas, especialmente associado as
dreas de marketing e publicidade. E uma narrativa integrada que se desenvolve através de
multiplas plataformas, com diversos autores, que deve ser consumido integralmente pelo

publico para experienciarem a historia completa (Sanchez & Otero, 2012, p. 10).
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MULTIMIDIA CROSSMEDIA TRANSMIDIA

Figura 1: elaborado pelo autor com base em Arnaut et al (2011, p. 266).

“Para todos os efeitos, narrativa crossmedia e narrativa transmidiatica sdo sinénimos,
divergindo, sobretudo, pelas tradigbes teéricas em que se inscrevem e por fatores
geograficos. A narrativa crossmedia nasce sob os auspicios da promocao cruzada de
contetidos, sendo utilizada com mais frequéncia na Europa, enquanto a narrativa
transmiditica esta alicercada na narratologia e nas teorias dos midias, tendo sido
inicialmente desenvolvida nos Estados Unidos” (Merino, 2015, p. 39).

Scolari (2015) corrobora com o alinhamento desses conceitos em uma mesma perspectiva
semidtica. “Crossmedia, mfultipla plataforma, meio de comunicacdo hibrido, produto
intertextual, mundo transmedial, interacao transmidia, multimodalidade ou intermediario, de
algum modo iluminam a dimensdo da Narrativa Transmidia” (p. 8). Ora, se o contetdo é
distribuido em multiplas plataformas, o conceito de transmidia nos leva a uma teoria de

mundos narrativos sustentados por um grande universo narrativo.

Gambarato (2013) aponta que, provavelmente, os termos mais referidos ao lado de transmidia
sdo multimidia e crossmedia. “A partir do prefixo cross, h4 a indicacdo de movimento, de acao
através de algo, e a ideia de interseccdo. Portanto, a palavra midia cruzada levaria ao significado
essencial de uma variedade de midias que se cruzam e convergem” (2013, p. 83). Sanchez &
Otero (2012) aduzem a légica distributiva do crossmedia em miultiplas plataformas. As autoras
salientam, no entanto, que esse fené6meno implica no consumo de todo o conteiido disperso
nessa convergéncia de midias para uma experenciacdo completa, o que tira a autonomia das
midias, “uma vez que a historia precisa ser consumida em todos os seus suportes narrativos para

fazer sentido” (p. 10).

3.3. Remediacao

Outro fen6meno que recorrentemente pode ser confundido com convergéncia de midias é a
remediacdo, conceito desenvolvido por Bolter e Grusin (1999) citados por Canavilhas (2012), ao
destacar que, muito embora os autores considerem “convergéncia” e “remediacao” conceitos
parecidos, “s6 se pode falar de convergéncia quando o produto final é um contetido com

caracteristicas inicas” (p.9).
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Bolter (2001) assenta que a remediacdo é o processo pelo qual um novo meio incorpora
caracteristica de seus antecessores, revestindo-as de uma atualizacdo. No entanto, Canavilhas
(2012) explica que “enquanto a convergéncia implica necessariamente uma nova linguagem que
integre os conteddos anteriores, a remediacdo pode ser uma acumulagdo de conteddos de
diferentes origens distribuidos numa mesma plataforma” (p. 9), ou seja, a convergéncia,
necessariamente, precisa ser um recurso auténtico, integrado e autébnomo, enquanto a
remediacdo tende a ser a ressonancia de um mesmo contetido — ou uma série deles — aplicados

as novas midias.

O principal elemento que precisamos abordar neste caso é o contetido, que € a grande reflexido
que faremos neste estudo acerca do uso das plataformas digitais dos clubes de futebol
brasileiros, e, nesse sentido, Canavilhas (2012) é enfatico ao afirmar que este é o ponto-chave do
debate entre convergéncia e remediacao. Diferente da remediacido, um contetido convergente
implica a integracdo de midias e, especialmente, o uso de linguagem proépria para cada

plataforma de midia (p. 9).

“(...) A histéria dos mass-media mostra que cada novo meio passa por um periodo de
indefinicao até estabilizar um conjunto de caracteristicas proprias. Isto significa que os
novos meios comegam por misturar os conteidos dos seus antecessores (remediacio)
até estabilizarem uma linguagem prépria (convergéncia)”. (Canavilhas, 2012, p. 10)

Portanto, como afirma Canavilhas (2012), “a convergéncia é sempre uma remediacao, mas nem
todas as remediacGes podem ser consideradas uma convergéncia porque esta tltima implica
integragdo e nao uma mera acumulagao de contetidos. (p. 9)”. Transpor o conteiido da TV, do
jornal, da revista que o clube utiliza para enviar aos soécios ou mesmo do radio, meios
tradicionais, para as plataformas digitais, como Twitter, Facebook, Instagram e YouTube,
acumulando-os ou replicando-os, sem utilizar um tom de voz adequado a cada perfil de puablico
das respectivas plataformas, é, na verdade, uma remediacao de contetido, nlo caracterizando

um contetdo Transmidia.

Sintetizando o que foi dito até aqui, entdo, tem-se uma série de recursos formatados para contar
uma histéria através de maultiplas plataformas de mediacdo: multimidia, crossmedia,
remediacdo e transmidia. Destacamos, primordialmente, para marcar a diferenca entre esses
fendmenos comumente utilizados para dispersar contetidos multiplataformas, a Crossmedia,
que é quando a mesma histéria é contada e concebida em mailtiplas plataformas, podendo ou
nao reforcar a identidade de cada midia, com possibilidade de interacdo e envolvimento com o
publico, a Remediacdo, que é o conjunto de contetdos de diversas origens, especialmente das
velhas midias, veiculados em novas midias, podendo haver uma replicacio completa ou
atualizacdo para o digital, e a narrativa Transmidia, que parece ser a experiéncia mais densa
para a audiéncia, ao produzir um universo completo, onde a histéria é fragmentada em
miltiplas plataformas de maneira independente, autbnoma, porém, associada, enriquecendo o

universo narrativo, permitindo mais do que interacao, a co-criacao da audiéncia.
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3.4. Narrativa transmidia

A narrativa transmidia é um recurso que tem uma légica de explorar a potencialidade e respeitar
a caracteristica e o perfil de pablico de cada plataforma, dispersando contetiddo em serialidade
(Jenkins, 2006). Um clube de futebol tem um grande potencial para contar e desdobrar as suas
histérias, desde apelar a memoéria, com titulos, jogos inesqueciveis, idolos, passando pelo
contexto atual, a histéria de cada jogo, competicao, atleta, a paixdo dos fas, até projecGes de

futuro (Rocha & Giacomelli, 2019).

“Henry Jenkins introduziu o conceito de narrativa transmidiatica num artigo para a
MIT Technology Review (2003), desenvolvendo-o em Convergence Culture: Where Old
and New Media Collide (2006), e, desde entao, este substituiu-se a uma série de termos
concorrentes e que tinham sido produzidos a partir da emergéncia dos fenémenos de
transmediacao nas décadas de 1980 e 1990” (Merino, 2015, p. 3).

Ainda na década de 9o, Merino (2015, p. 4) cita a utilizacdo de uma multiplicidade de meios na
transmissao de uma narrativa sinalizada por Murray (1997), que assinalou o termo “hiperserial”,
um conceito embrionério do recurso transmidia. Mas foi a professora de Estudos Criticos na
Escola de Cinema-Televisao da University of Southern California, Marsha Kinder, que fez os
primeiros relatos de um conteddo transmidia na Comunicacdo (Gosciola, 2012, p.8). A autora
observava os filhos, pela manha, assistindo na TV a série das Tartarugas Ninjas, a tarde,
brincava com seus amigos de Tartarugas Ninjas criando suas proprias histérias e a noite era
levado para o cinema para assistir o filme das mesmas tartarugas, mas que, dessa vez, contava
uma terceira historia dentro do mesmo universo. “Desse modo, ela notou o interesse do filho
que buscava e experimentava a ampliacio de uma narrativa que muito e cada vez mais lhe
interessava” (Gosciola, 2012, p.8). Diante disso, Kinder identificou aquilo que encontrou como
interterxtualidade transmidiatica, um suspersistema de entretenimento (Kinder, 1993, p. 39-86,

citado por Gosciola, 2012, p. 8).

Um contetdo fragmentado e auténomo pressupde a inexisténcia de uma sequéncia obrigatéria
de consumo de todas as midias. Palacios & Terenzzo (2018), abordam outro prisma sobre a
narrativa transmidia: “Quando a nio lineraridade passa a transbordar de uma midia para a
outra, temos o que podemos chamar por transmidia. O termo pode dar a ideia de replicar uma
histéria em diferentes midias, mas nao é isso” (p. 337). Arnaut (2015) destaca que um projeto
transmidia se diferencia justamente por meio do engajamento a partir da fragmentagio de
contetidos dispersa em uma variedade de midias, especialmente no que tange ao ambiente

virtual.

Canavilhas (2013) complementa lembrando que, embora o conceito tenha sido criado
inicialmente para a ficcdo “esta definicio marca desde logo uma diferenca em relacdo aos
restantes conceitos: os contetidos sdo diferenciados e distribuidos por diferentes meios, mas

convergem para um fim unico”, oferecendo uma contribuicio distinta para as véarias
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perspectivas que podemos ter de mundo, destaca Jenkins (2006, p. 293), autor que assinalou o

conceito de narrativa transmidia.

Nao ser linear ou sequencial ndo significa que a narrativa transmidia nio precise ser um
processo continuo e organizado, muito pelo contrario, o uso de miltiplas plataformas exige um
grau coeso e elevado de sincronia e organizacao entre esses diferentes meios (Jenkins, 2006).
Veglis (2012), citado por Canavilhas (2013), busca o suporte de mais elementos conceituais para
clarificar a esséncia dessa importante técnica de contetido multiplataformas, quando afirma
que, ao usar diferentes midias, um projeto transmidia pressupoe a criacdo de “pontos de entrada

por meio dos quais os usuarios podem ficar imersos em um mundo de histérias” (p. 4).

Diante desse quadro, uma narrativa transmidia ndo se limita a um universo ficcional, digital ou
lddico. E pode ser entendido, também, com pontos de entrada offline, sincronico e integrado
com a narrativa principal. Segundo Domingos (2013), narrativa é producdo, e emerge desse
sentido um grande desafio para o marketing dos clubes de futebol em explorar o universo do
emblema criando produtos transmidia a fim de conquistar ptablicos diferentes, especialmente

porque no futebol o consumidor também assume o papel de fa da marca.

Um bom exemplo de um universo transmidia bem construido é o caso do Pokémon. Existem
varias centenas de Pokémon’s, cada um com uma forma evolutiva, uma caracteristica, uma
narrativa independente, um conjunto complexo de rivalidades, inseridos em varios pontos de
entrada de midia. Algumas criancas gostam mais do desenho, outras jogam o Pokémon Go, um
aplicativo movel, outras assistem o filme, de modo que cada crianga acaba sabendo um pouco
mais sobre uma ou outra espécie otimizada na plataforma que consome, podendo compartilhar

seu conhecimento com outras criancas (Jenkins, 2006, p. 46).

Transpondo o universo Pokémon para a comunicacio de um clube de futebol, é possivel
explorar os idolos do passado e atuais, os jogos histéricos, a memoria, extraindo de cada
plataforma o melhor que tem a oferecer. Pokémon nao é apenas um produto transmidia, é uma
marca transmidia, desdobramento muito explorado por Scolari (2009), que refere a importancia

do branding nos projetos transmidia.

Scolari (2009) cita autores como Codeluppi (2000, 2001); Ferraro (1999, 2000); Semprini
(1990, 1996) e Semprini & Musso (2000), que endossam o conceito, a partir de uma perspectiva
semioética, que a marca pode produzir um discurso — nesse caso, uma narrativa -, dar-lhe
significado, e comunicar isso para o publico. E como definir um arquétipo adequado & sua
narrativa, comunicando-se através de storytelling e expandindo a narrativa de marca com uma
estratégia transmidia. A marca prop6e uma série de valores e os consumidores aceitam (ou nao)
tornarem-se parte desse mundo. Ora, mais do que um contetido transmidiatico, a marca deve
assumir-se como transmidiatica, produzindo contetdo que reforcam a narrativa da marca em

multiplas plataformas.
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Como o conceito de narrativa transmidia foi concebido no universo do entretenimento, este
comegou por integrar a ideia de marca no contexto da ficcdo. Com a narrativa transmidia e
cultura participativa de fas, a marca é o proprio mundo ficcional (Scolari, 2009). A marca
contempla todos os seus produtos transmidia, todo o contetido disperso em plataformas e
midias. Na narrativa transmidia, entdo, a marca é expressa pelos personagens, temas e estilo
estético do mundo ficcional (Scolari, 2009). Este conjunto de atributos distintos pode ser
aplicado as mais variadas formas de expressao, aceitando o envolvimento dos fas na cocriacao e

participacao, pressupondo uma comunicacao dialdgica.

Jenkins (2006), ao falar sobre as potencialidades exploradas nas multiplataformas, expandindo
a historia, o alcance e o engajamento, afirma que narrativa transmidia também é um recurso de
potencial incremento econémico. Em que pese referir franquias de entretenimento, o autor
afirma que “uma boa franquia transmidia atrai um publico mais amplo. Se cada trabalho oferece
novas experiéncias, em seguida, um mercado de passagem ira expandir o potencial dentro de

qualquer meio de comunicacao utilizado” (p. 46).

Tem-se, portanto, que uma producdo transmidia é a construcdo de sentido entre os contetidos
que pertencem a um mesmo mundo, ndo necessariamente a partir de storytelling, - muito
embora, conforme ja apontado, denota mais conexao entre a marca e o publico -, criando uma
narrativa de marca. Narrativa que pode ser dissertativa, informativa, descritiva, manifestada em
multiplataformas de midias. “A compreensao se d4 quando fica clara a relacdo de sentido entre

as plataformas em si, tanto quanto um conjunto” (Arnaut, 2015, p. 51).

O enriquecimento do repertério de conteiido de um clube de futebol, portanto, pode ser
explorado de modo a potencializar cada midia, plataforma, ponto de entrada, que circunda sua
estratégia de comunicacdo. A Associacdo EraTransmidia entende que, para ser considerado um
projeto transmidia, a historia principal deve dispersar-se, ao menos, em trés midias online ou
offline, obtendo trocas entre as experienciagdes da audiéncia, completando a transversalizagio

da jornada do usuario (Arnaut, 2015), conforme mostra a figura.
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Figura 2: A transversalizacdo da jornada do usuario (Arnaut, 2015, p. 48)

Em um clube de futebol, as histérias transcendem uma linearidade convencional, podendo
transbordar na esfera online e offline. Uma marca transmidia de um clube de futebol pode ser
percebida a partir de uma variedade de plataformas online para expandir seu contetido, seja

através de seu estadio de futebol, nacleos, consulados, museu.

3.5. Principios da narrativa Transmidia

Conceituar narrativa transmidia buscando um consenso de entendimento na literatura ainda
parece algo complexo por ser dificil de explicar (Scolari, 2009). E um conceito relativamente
novo e, portanto, ainda em transformacio, especialmente se considerarmos o periodo de
mutacao midiitica constante em que vivemos. Alguns autores estabeleceram principios que
possam suportar e clarificar um contetdo transmidia, contribuindo com a avaliacao e respectiva

identificacao na producao de projetos, marcas e conteido transmidiaticos.

Em seu blog, o norte-americano Henry Jenkins (2009, s/p), publicou o texto The Revenge of the
Origami Unicor: Seven Principles of Transmedia Storytelling, onde definiu sete principios que,
aplicados, podem transformar o contetido com o uso da narrativa transmidia. Apresentamos
estes conceitos buscando uma breve aplicacdo ao que se propde este trabalho, que é o estudo do

contetido de comunicagdo dos clubes de futebol:
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1. Expansao versus Profundidade:

O primeiro principio versa sobre a capacidade que o contetdo tem de ser compartilhado versus
a capacidade do espectador/torcedor de explorar com profundidade o contetido do seu

interesse.
2, Continuidade X Multiplicidades:

E a manutencio da coeréncia na dispersio, extensoes de contetido versus a criacio de histérias

paralelas dos personagens/idolos ou de universos paralelos do seu mundo narrativo.
3. Imersao X Extracao:

Entrada do espectador/torcedor no universo da histéria (ex.: ir ao jogo do clube) versus
utilizagdo por parte dos fas de fragmentos da histéria como itens de consumo (ex.: produtos

oficiais do clube).
4. Construcao de mundos:

Utilizacao de extensoes transmidia que enriquecem o universo da narrativa principal, levando os

fas a imergir e apropriar-se desses elementos.
5. Serialidade:

Jenkins (2009, s/p) aponta que, o que antes parecia ser pedacos isolados da histéria dentro da

narrativa principal, agora transbordou para a utilizacdo em multiplos canais.
6. Subjetividade:

Extrapola a narrativa principal através de novas perspectivas, como a histéria de

personagens/idolos secundarios, instigando os fas a construirem novos caminhos.
7. Personificacao:

O dltimo principio de Jenkins (2009, s/p) sugere a construc¢ao dialégica com os fas, que podem
produzir contetdo que se tornam parte da propria narrativa. Algumas performances sdo por

convite da marca/criador do contetido, mas nao necessariamente deve haver o convite.

Os sete principios de Jenkins (2009) tém relacdo direta com a constru¢do de um mundo
ficcional mais associado ao entretenimento. Buscando outras referéncias que possam refletir o
universo narrativo de uma marca esportiva, o estudo traz abordagens de outros autores sobre

fundamentos que caracterizam um projeto, conteido ou marca transmidiatica. Gambarato
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(2013, p.89) propoe a tipificacdo de dez principios para um contetido transmidia. A autora
apoia-se nos estudos sobre a narrativa transmidia no entretenimento, utilizando como base o
conceito de Jenkins (2009, s/p), Geoffrey Long (2007, p. 70—139) e, especialmente, Elizabeth

Strickler, diretora associada do Digital Arts Entertainment Lab, da Georgia State University:

“A estrutura das consideracbes analiticas a serem apresentadas é baseada em algumas
de suas proposicoes, como premissa e propoésito, ptublico e mercado, mas expande a
amplitude delas, incorporando conceitos especificos, como capacidade negativa,
sugestoes migratoérias, cdnone e outros assuntos, como caracteristicas nao-profissionais,
diferentes tipos de espectadores e modelo de negbcios, por exemplo” (Gambarato, 2013,

p-89).
Gambarato (2013, p. 89-98), portanto, elenca uma série de questdes que perfazem um modelo
analitico para avaliacdo de contetido transmidia a partir das obras supracitadas. Diante das
questdes propostas pela autora, fizemos uma releitura dos pontos relevantes sempre buscando

um enquadramento de contetido transmidia com a perspectiva deste estudo:

1. Premissa e proposito:

Se a premissa e o propoésito nao forem claros, provavelmente sera uma tarefa dificil prender a
atencdo das pessoas na campanha. As questGes acerca desse principio consistem onde se insere
o projeto (se é um contetido informativo, storytelling, especial, mercadolégico). Gambarato
(2013, p. 89) ainda propode questionamentos como: é um projeto ficcional, ndo ficcional ou
misto? (versa sobre o tema central da campanha), qual o objetivo fundamental? E para entreter,
ensinar ou informar? E para comercializar um produto? (o objetivo da campanha é venda de

camisas, associativismo, engajamento, informacao, emocao?).
2, Narrativa:

Uma narrativa cria "um mundo e o preenche com personagens e objetos” (Ryan, 2004, citado
por Gambarato, 2013, p. 90). Embora existam diferentes abordagens a narrativa, aqui o
interesse estd na direcao da estrutura que os mundos da histéria evocam. A autora propde
alguns questionamentos: quais sdo os elementos narrativos (tais como enredo, tema,
personagens, etc.) do projeto/campanha? (a narrativa da campanha, o tema, jogadores,
torcedores ou idolos utilizados). Qual seria o resumo do seu enredo? (a histéria contada) e quais
sdo as estratégias para expandir a narrativa? (universo online e offline que sera utilizado na

promocao da campanha: plataformas digitais, estadio, museu, consulados) (p. 90).
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3. Construciao do mundo:

Segundo Gambarato (2013), o mundo que a histéria habita determina a proépria narrativa, mas,
além disso, a possibilidade de expandir a histéria transmidiatica. “A histéria deve ser robusta o
suficiente para suportar expansoes, indo para além de uma tnica histéria” (p. 91). As reflexdes
acerca dessa questao sdo: qual é o mundo central onde o projeto esta definido? (pode ser a
propria narrativa de marca, uma campanha institucional). E um mundo ficcional, o mundo real
ou uma mistura de ambos? (o universo narrativo envolve alguma caracteristica ficticia?), e, por

fim, a histéria da campanha é contundente para suportar expansdo multiplataformas?

(Gambarato, 2013, p. 91).
4. Personagens:

Andrea Phillips (2012) citado por Gambarato (2013, p. 94) sugere: "fazer do seu publico um
personagem também". Criar personagens para histérias transmidia é mais do que descrever
quem sdo, 0 que gostam ou ndo gostam, e como se parecem. “As caracteristicas dos personagens
e a forma como eles aparecem em todas as plataformas devem estar em unissono” (p. 94). Além
disso, a forma como o publico se envolvera com a histéria é um dos principais pontos de uma
campanha transmidia. Diante desse principio a autora (p. 94) indaga: quem sao os personagens
primarios e secundarios da historia? (personagens, sejam ilustres ou an6nimos, utilizados na
campanha), o projeto tem algum efeito multiplicador? (quem sdo os novos personagens,
jogadores, torcedores, inseridos na variacdo multiplataforma da histéria), o publico também
pode ser considerado um personagem? (os torcedores estdo sendo utilizados na narrativa da

histéria?).
5. Extensoes:

Uma narrativa transmidia envolve mfultiplas midias nas quais o mundo da histéria sera
desdobrado e experimentado (Gambarato,2013, p. 95). A autora afirma que “a estratégia para
expandir o mundo pressup6e explorar a especificacdo dos meios de comunicagao social que
serdo utilizados de acordo com o seu propésito” (p. 95). O enredo é responsavel pelo fluxo do
publico de um meio para o outro. As reflexes diante desse principio versam sobre as extensoes
do projeto (quais canais sao utilizados de modo especifico para expandir a historia) e se cada
extensdo enriquece a histéria (as plataformas utilizadas, como por exemplo site, Facebook,

Twitter, Instagram, YouTube, trazem uma perspectiva diferente a campanha?).
6. Plataformas e géneros multimidia:

“Um projeto transmidiatico envolve necessariamente mais de um meio e pode também abranger
mais de um género” (Gambarato, 2013, p. 96). A logica por tras da narrativa transmidia é contar
histérias através de multiplas plataformas de midia, aumentando a possibilidade de ter uma

experiéncia mais enriquecedora. Selecionar as plataformas que fardo parte de um projeto
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transmidia é a técnica de combinar o contetido certo para o publico certo através da forma mais
apropriada, que inclui plataformas e dispositivos adequados. Nesse sentido, a autora (p. 96)
pergunta que tipo de plataformas de midia estdo envolvidas no projeto? (filme, livro,
quadrinhos, jogos, redes sociais), quais dispositivos (computador, console de jogos, tablet,
celular, etc.) sdo necessarios para o projeto e como cada plataforma estd participando e

contribuindo para todo o projeto (Gambarato, 2013, p. 96).
=. Pablico e mercado:

Gambarato (2013) defende que a delimitacdo do puablico é fundamental para uma experiéncia
transmididtica mais densa e enriquecedora. Prattens (2011) citado por Gambarato (2013, p. 96),
descreve quantitativamente que 75% do publico € constituido por passivos, 20% por ativos e 5%
por produtores. Embora esses nimeros possam variar, é inegavel que, no dambito do narrativa
transmidia, a comunicacdo de um clube de futebol precisa observar o publico assumindo
miltiplos papéis, ndo apenas como meros espectadores passivos. A partir disso, a autora
discute: qual é o publico-alvo da campanha? Qual € o leitor / usuario / espectador / ouvinte? (é
a fidelizacao de torcedores, a prospeccao de novos socios, etc.), que tipo de "espectadores" atrai

o projeto? (torcedores locais, em outros estados, paises, digitais?).
8. Engajamento:

Todas as dimensoes de um projeto transmidia estdo implicadas na experiéncia que as pessoas
terdo ao se envolverem na histéria (Gambarato, 2013). Diferentes meios de comunicagio podem
ser usados para apresentar os mais variados relatos e o ptiblico pode ser chamado a desenvolver
contetdo junto a campanha (p. 97). Através de que ponto de vista o publico experimenta este
mundo: primeira pessoa, segunda pessoa, terceira pessoa, ou uma mistura delas?
(especialmente um contetido em locucao storytelling). Outro ponto abordado pela autora sdo os
mecanismos de interacdo do projeto (quais atividades sdo disponibilizadas para os torcedores

participarem dentro das midias sociais do clube).
9. Estrutura:

Conforme aponta Gambarato (2013), “a organizacdo de um projeto transmidiatico, a disposigdo
de seus elementos constituintes e como eles se relacionam entre si podem oferecer elementos
concretos a serem analisados” (p. 97). Hayes (2011) citado por Gambarato (2013, p. 97) sugere
graficos detalhados mostrando como as plataformas e os seus respectivos canais estido
conectados. Em relacdo a estrutura, alguns detalhes, segundo a autora, precisam ser
contemplados: cada extensdo pode funcionar como um ponto de entrada independente para a
histéria? Quais sdo/foram os desfechos possiveis do projeto? (Como a campanha termina?

Algumas extensoes continuam ativas apds a promoc¢ao da campanha?).
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10. Estética:

E, por fim, Gambarato (2013, p. 98), aborda os elementos visuais e sonoros de uma campanha
transmidia, que podem melhorar a experiéncia difundida através de miltiplos meios de
comunicacdo. Interfaces, paletas de cores, graficos, fontes, formas, texturas, sons, etc, elementos

que ndo sdo apenas acessoérios de uma campanha, mas parte importante dela.

O Grupo de Estudos EraTransmidia, formado por profissionais multidisciplinares e voluntarios
da area de Comunicacao, a partir de crowdsourcing, estudos, pesquisas e desenvolvimento de
projetos multiplataformas, definiu oito principios que caracterizam um contetido transmidia
(Arnaut et al, 2011, p. 269 a 273). Do mesmo modo, adaptamos os conceitos buscando uma

caracterizagdo consonante ao tema deste trabalho:

1. Deve partir de um conteado principal envolvente:

Arnaut et al. (2011) argumentam que “o inicio de um projeto em transmidia acontece com um

contetudo principal, seja ele historia, produto, servigo, marca ou pessoa veridica ou ficticia, que
, . o~ ~ . 9

possua um contetido que seja envolvente, de onde sairao todas as acées do projeto” (p. 269).

Utilizando como exemplo um clube de futebol, sua histéria gira em torno dos jogadores e

torcedores, personagens principais que podem ser explorados com os mais diversos recursos de

envolvimento, como entrevistas, gols, fotos, estatisticas, que podera fazer toda diferenca no

resultado.

2. Ser distribuido nas miltiplas plataformas de midia:

A partir desse conteido, é necessario desenvolver acOes, especialmente gerar veiculacGes
distintas para cada plataforma. “Por ser um projeto que esta relacionado com inovagio e
multiplicidade, é interessante que saia do tradicional (televisao, radio, jornal e revista) e que,
apesar de atingir um publico grande, as plataformas nao sejam utilizadas isoladamente” (Arnaut
et al., 2011, p. 270). Deve haver complementacdo pelas novas midias do cenario virtual,
especialmente as redes sociais digitais. O piblico deve ter acesso as acoes através de diferentes
plataformas e dispositivos. Além das midias online, deve-se lembrar das midias offline como
impressos, no caso do futebol, revista do clube, publicidade no estadio, camisetas da campanha,
adesivos, outdoors, que complementam o projeto transmidia veiculado no ambiente virtual,

ampliando a possibilidade de atingir o ptblico.

46



3. Utilizar o melhor de cada uma delas:

Extrair de cada plataforma o melhor que ela pode dar é simples, pois exige conhecimento,
pesquisa, estudo em midias, recurso e tecnologias disponiveis (Arnaut et al., 2011, p. 271).
Segundo os autores, em um projeto transmidia “as a¢oes de midia se encaixam umas nas outras,
e se ndo houver um conhecimento profundo dos recursos de cada plataforma, o projeto nao

conseguira explorar todo o potencial das midias que compdem a campanha” (p. 72).

4. Gerar interesse, possibilitando visibilidade/storytelling:

Esse topico demanda criatividade e inovacao por parte da equipe. “A necessidade de gerar
interesse, despertar a curiosidade da audiéncia e fazé-la focar sua atencdo naquilo que foi
proposto, demanda cuidados especiais com a histéria principal, pois é a partir dela que temos
todas as outras etapas” (Arnaut et al., 2011, p. 272). Para tanto, os autores afirmam que ter uma
boa narrativa, especialmente aplicada aos conceitos de storytelling, além de explorar todas as

plataformas possiveis podem gerar visibilidade e o interesse do publico.

5. Manter a atencio e engajamento das pessoas:

O primeiro passo, evidentemente, é produzir uma historia criativa, que gera interesse do publico
em interagir, participar e partilhar. S6 com uma histéria central auténtica e interessante sera

possivel desdobra-la em outras midias e, naturalmente, prender a atencio da audiéncia.

6. Permitir que novos conteiados sejam produzidos:

Arnaut et al. (2011) apontam o desdobramento de historias paralelas a partir de um contetido
principal que pode ser produzido pela audiéncia. “Ao permitir que o publico produza e que
utilize este contetido, temos forte fator motivacional para estas producdes, o que garante a
continuidade da histéria. Existem intimeras possibilidades de como o ptbico pode interagir e

criar novos conteudos” (p. 273).

7. Obter resultado positivo ou éxito:

Pela lbgica de integracdo de midias é muito dificil mensurar os resultados de um projeto
transmidia, no entanto, segundo afirmam Arnaut et al. (2011), “investir recursos financeiros em
projetos transmidia pode trazer, além de resultados tangiveis e financeiros, resultados

intangiveis, ou seja, institucionais ou de branding” (p. 273).

8 Levar a transversalizacio, ou seja, tornar-se um fendomeno:

A viralizacdo da campanha é um bom indicativo de sucesso do projeto. Os autores afirmam que
“para a compreensao dos limites de transversalizagdo e das possibilidades de expressao dentro

de um universo de comunicacdo em transmidia, é necessario entender a diferenca entre as
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expressoes de midia” Arnaut, 2011, p. 273). E essa transversalizacdo vai de monomidia,

passando por multimidia e crossmidia, até, enfim, chegar na transmidia.

3.6. Cultura participativa

Jenkins (2006) entende a cultura participativa como “um fenémeno no qual hé criacao e
compartilhamento de contetdo entre os consumidores de midia, motivados pela crenca de que
as suas contribuicoes importam para os outros” (Fechine, 2014, p. 10). O autor norte-americano
assinala o conceito como um dos pilares da Cultura da Convergéncia, um recurso que permite a
contribuico, a sinergia e a participagdo ativa do publico no desenvolvimento do contetido.
Fechine (2014) destaca que a cultura participativa pode se expressar nas mais diversas
abordagens, sejam elas a Comunicagdo, a Educacio, o Marketing ou outro eixo temético. “Fala-
se em cultura participativa para tratar de acbes transmidias, fandom, jornalismo cidadao,
ativismo politico e engajamento civico nas midias digitais” (p. 10). Aprofundamos aqui,
especialmente a colaboracdo ativa do ptblico evidenciando o uso do loop dialégico no ambiente

virtual.

Lévy (1999) chama esse novo ambiente de interac6es sociais, realizadas através de tecnologias
digitais, de “Ciberespaco”, um ambiente que permite amplas possibilidades de transformacoes,
mas que nao hi uma desassociacdo do ambiente fisico, e sim, uma interacdo entre esses
universos. O autor produziu uma das primeiras obras significativas que abordou a
interatividade, definindo o conceito de cibercultura como o conjunto de técnicas e praticas que
se desenvolvem através do ciberespago, produzida ainda em um processo embrionario da

massificacdo da internet (p. 17).

Diante desse contexto, Rocco Jr. (2006) trata os fas como cibertorcedores, que reinem-se em
comunidades virtuais a partir do sentimento de pertencimento e afinidade, explorando essa
nova dimensao, “espaco de circulagio simbdlica, de fluxos incessantes, arquivo vivo e renovado
de ideias, produtos e informacgoes” (Rocco Jr., 2006, p. 8), conceito semelhante ao exposto por
Cunha (2008, p. 3), que trata esse fendmeno de comunidades virtuais como fandom,
“consideradas subculturas de fas que se unem através de interesses comuns”. Um grupo de fis,
torcedores, pode estar reunido em uma plataforma digital, um site, um blog, ou mesmo em
producdes offline. E precisa ser atendido e entendido pela comunicacao estratégica de um clube
de futebol.

A partir desse prisma, Rocha & Giacomelli (2019, p. 176) evidenciaram um problema na
interatividade dos clubes de futebol Cruzeiro e Palmeiras, abordados no estudo por serem os
campeOes nacionais daquele ano. A partir de uma anélise baseada nos principios de loop
dial6gico, de Kent & Taylor (1998), observaram a auséncia de interacdo e comunicacao dialogica

dos clubes.
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“Acessamos o site do clube para buscar um campo de contato e nao localizamos.
Também ndo hi e-mail disponivel, assim como as mensagens internas do Twitter (DM)
sao fechadas apenas para quem a conta oficial do clube segue. No Facebook, do mesmo
modo, nao ha opc¢do de envio de mensagens, opcao disponivel apenas no Instagram,
quando nao foi obtido resposta de mensagem enviada em 03/05/2019” (Rocha &
Giacomelli, 2019, p. 176).

Para Jorge (2011), os fis sdo pessoas dedicadas com profundidade, seja a uma celebridade, um
clube de futebol, uma marca ou mesmo um produto de entretenimento. “A entrega dos fas ao
seu idolo é tdo forte que os admiradores se dedicam a uma rotina diaria de recolher noticias
para partilhar com outros fas” (Jorge, 2011, p. 7). Com o intuito de uma pequena ponderacio
semantica, baseado no que diz Cunha (2008, p.1), desconsideramos, para fins de estudo, a
terminologia “fanatico”, mesmo que fa (fanatic) seja uma derivacao, pois “fanético, hoje, tem
um significado diferente da sua raiz etimolégica. Um fanéatico é considerado mais extremista que

um fa, que tem uma conotacao quase passiva e de certo modo inofensiva” (Cunha, 2008, p.1).

A velocidade das ferramentas e plataformas digitais reflete o fervor e devocao dos fas por um
dado universo (Jenkins, 2006). Em sua obra, o autor refere-se a programas televisivos, no
entanto, podemos transpor, perfeitamente, para a realidade p6s-jogo de uma partida de futebol,
quando Jenkins aponta que “com a internet os fas podem debater os episddios de um programa

televisivo imediatamente apos a transmissao do capitulo ou até mesmo durante os intervalos”.

A comunicacdo de um clube de futebol precisa ter capacidade de engajamento para explorar os
fas, avidos por informacgdes e novas histérias do seu emblema. E esta é uma das premissas de
um contetido transmidia, o que Jenkins (2006, p. 30) trata por “cultura participativa”, que
quebra paradigmas da antiga audiéncia passiva. Produtores e consumidores de midia, por vezes,

misturam os papéis, convergindo, interagindo e co-criando.

E como a cronica de uma partida de futebol, comentério sobre um idolo, imagem icénica criada
por um fa, compartilhada por outros fis. E a co-criacio de um contetido baseado na narrativa
principal, a partir de um ponto de vista, disperso por uma série de plataformas, pois, nesse
conceito, os fas nao ficam restritos a reproduzir ou compartilhar a narrativa original. Eles tém a
liberdade e, mais do que isso, a prerrogativa de reescrever as histérias de acordo com a sua

perspectiva (Jenkins, 2006). Encaixa-se, portanto, plenamente ao futebol.

Kotler et. al (2006) discute justamente esse universo criado pelos fas para interagirem com a
marca, incluindo o tipo de contetido que pretende receber e a plataforma que os quer visualizar,
o que endossa os principios cinco e seis de Gambarato (2013, p. 89-98), que versa sobre
extensoOes e plataformas multimidia. Para estabelecer um contetido transmidia, “a estratégia
pressupbe explorar a especificagdo dos meios de comunicacdo social que serdo utilizados de

acordo com o seu prop6sito” (Gambarato, 2013, p. 93).

Adentramos, portanto, ao ecossistema digital, onde os fas submergem no universo do clube. A

convivéncia, essencialmente determinada pelo contato presencial, com limitagcdes demogréaficas
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e geograficas, restrito as pessoas que tinham acesso ao Estadio de Futebol, a partir do cenario
virtual, fica no passado. “A Internet, possibilitou compreender que ali residia uma plataforma
eficiente de relacionamento, podendo ser utilizada em diferentes canais de comunicacao”

(Arnaut, 2011, p. 262).

3.7. Ecossistema midiatico

E importante definir as velhas e novas midias. Arnaut (2015) diz que as midias tradicionais (ou
convencionais) “sdo as plataformas de midias criadas antes do surgimento da internet e da
telefonia celular” (p. 115). A¢bes como outdoors, jornais, telefonia fixa, carros sonoros, sio
alguns dos exemplos das velhas midias. Foram, aliis, essas midias, que massificaram a
comunicacio a partir das primeiras mensagens que remontam ao século passado. As midias
tradicionais analdgicas, aquelas que nao foram digitalizadas e nem estdo na internet, estio
desaparecendo. No entanto, nem toda midia tradicional é analbégica. Muitas ja tém seus
processos digitalizados e acabam se reinventando, incorporando outras midias ou aliando

potencialidades.

Ja as novas midias (ou midias digitais) sio muito mais abrangentes. Arnaut (2015) refere,
inclusive, os jornais impressos com tecnologia digital, um CD, um pendrive, como midias com
caracteristica digital. Aprofundando, também vimos os games, aplicativos de redes sociais,
relogios inteligentes, holografia, live streaming, como exemplos de midias digitais. Novas
midias pressupdoem a disponibilidade de acesso sob demanda para um contetido a qualquer

hora, lugar e com vestigios de interatividade e troca entre produtor e receptor.

Em sua tese de Doutorado, Merino (2015) comenta o conflito entre autores no que tange a
percepcao da convergéncia entre meios nessa nova era digital. Enquanto alguns estudiosos
preconizavam o fim da midia tradicional, suportando que as novas midias as deixariam
obsoletas, autores como Henry Jenkins contrapdem tal suposicio, alegando que essa conclusio
possuia uma carga pejorativa e preconceituosa, que tendia a relacionar as midias tradicionais a
meios passivos. Na opinido do norte-americano, em Culture of Convergence: Where Old and
New Media Collide (2006), a coalisdo entre velhas e novas midias nesta dita revolucao digital
“veio potenciar as sinergias entre novos e velhos meios, nascendo, portanto, a convergéncia

entre meios” (Merino, 2015, p. 65).

Um clube de futebol precisa explorar o seu ecossistema midiético, valendo-se da caracteristica
de cada midia e seu respectivo publico, transbordando a histéria do clube numa dinamica
convergente, de independéncia de contetido, mas sincronizacio de posicionamento e estratégia
de comunicacdo. Embora uma narrativa transmidiatica nao exija a presenca de composigoes
digitais (Merino, 2015, p. 58), este trabalho visa abordar, especialmente, a atuacdo dos clubes de

futebol numa légica transmidia inserida nas novas midias.
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3.7.1.  Redes Sociais digitais

A partir das caracteristicas das novas midias, numa era digital, podemos adentrar as redes
sociais, principal foco midiatico deste estudo. Ao abordar as redes sociais, somos impelidos ao

ambiente virtual, contudo, ndo é um conceito recente:

“Desde os primérdios da humanidade h4 indicios de que os seres humanos vivem em
redes sociais e se comunicam através de producdo de conteddo em alguma midia. Seja
através da arte rupestre dos neandertais, das cancbes mais rudimentares, da
comunicacao por gestos, de lutas munidas de ossos e pedras ou mesmo das histérias
contadas ao redor das fogueiras” (Arnaut et al 2011, p. 262).

As redes sociais digitais proporcionam um novo ambiente de interacGes sociais realizadas
através das tecnologias digitais, o chamado ciberespaco. Elias (2008) considera o ciberespaco
um “lugar-maquina”, pela relagdo entre tecnologia e racionalismo. O autor defende que o
ciberespaco seja um novo universo, um unico mundo que tudo contém, tudo é permitido e
suportado, que se encontra em expansao crescente e incontrolavel e desdobra o conceito de
ciberespaco. “O termo “espaco” agrega-se ao termo “ciber”, porque advém da cibernética de

Norbert Wiener e Claude Shanon, sugerindo controle e direcdo. (Elias, 2008, p. 23)”.

Castro (2012, p. 134) fala sobre o erro em considerar o tecnolégico como um ambiente
meramente artificial, excludente da experiéncia humana. Pelo contrario, a tecnologia pode
enriquecer as experiéncias humanas e incluir os cibertorcedores no universo real dos clubes de
futebol. A cibercultura transcende a suposi¢do de que se trata de uma definicio pura e
simplesmente virtual. Elias (2008, p. 34) aborda o ciberespa¢o como um lugar desprovido da
antiga geografia, o lugar que n3o existe “em”. Um espaco crescente e sem fronteiras, que permite

uma conexao mais intensa e sem limites geograficos.

Essa conexdo entre individuos é a base da cibercultura que, transferida para o universo
futebolistico, permite que o comportamento do torcedor seja observado e analisado pelos clubes
de futebol na formacao de estratégias. O engajamento da torcida pode ser percebido para além
da sua presenca nos estadios de futebol. No ciberespaco, o torcedor suplanta o universo das
arquibancadas, utilizando as redes sociais como ambiente de manifestacdo da paixdo, co-criacao

de contetido e aproximacao com o clube e respectivas comunidades virtuais.

Castells, em A Galaxia da Internet (2003), diz que "a internet parece ter um efeito positivo
sobre a interacdo social, e tende a aumentar a exposicdo a outras fontes de informacao,
inserindo as pessoas numa 4gora publica, onde podem estabelecer contato, podendo expressar
suas inquietacbes e partilhar suas esperancas” (p. 100), um pressuposto adequado a esfera do
futebol, onde os torcedores utilizam seus perfis em redes sociais para expressar suas opinioes,

conversar entre si e interagir com as contas oficiais dos clubes de futebol.

Esse mesmo impacto foi evidenciado por Recuero (2009). A autora aponta o impacto profundo

que os sites de redes sociais tiveram no cotidiano das pessoas, “alterando a forma como se
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relacionam, constroem e percebem valores e mesmo constroem significados e sentidos”. Essa
conexao entre as pessoas também leva as comunidades de redes, provocando uma verdadeira
clusterizacdo (Recuero, 2009, p. 148). Ou seja, os torcedores identificados movem-se
coletivamente nas redes sociais, a partir da formacdo de pequenas comunidades com foco na
tematica do seu time do coracdo e, de algum modo, precisam ser alimentados por contetidos

relevantes.

Maffesoli (2003, p. 225) complementa os conceitos citados anteriormente ao reconfigurar a
ideia do “estar junto”, onde os individuos identificam-se a partir de afinidade e interesses em
comum. O autor define uma “comunidade emocional” como uma nova aldeia global, que o
sentimento de pertencimento pode ser potencializado no campo tecnoldgico, onde essa
congregacdo entre individuos se d4 pelo terreno simbdlico, como o emblema, a tradicdo e a
histéria de um clube de futebol. Ou seja, o ciberespaco é um local de comunhao e formacao de

tribos esportivas.

Nao apenas a conexdo entre os pares, os usuarios, consumidores, pessoas, € importante. Com a
proliferacao das redes sociais, as empresas também passam a buscar uma conexao significativa
junto aos consumidores. Mais fiel, relevante e duradoura. E o que podemos chamar de
engajamento (De Souza, 2012). “Um aspecto central dessa nova perspectiva é o conceito de
engajamento do consumidor, definidlo como uma manifestacio comportamental dos
consumidores para uma marca ou empresa que vai além do comportamento de compra (Van

Doorn et al., 2010 citado por De Souza, 2012, p. 20).

Em um estudo recente sobre a comunicacao estratégica dos clubes de futebol do Brasil, Rocha &
Giacomelli (2019) apresentam o relatério Digital da We Are Social e Hootsuite (2019), que
apontam as plataformas digitais mais utilizadas no Brasil. 140 milhGes de brasileiros utilizam
midias sociais, quase 70% da populacao do pais, “um target notavel para os clubes de futebol,
sendo que, desta populagio, 85% dos usuarios utilizam a internet diariamente”. Sobre as redes
sociais mais utilizadas, os autores apontam dados do relatério onde 95% dos internautas
utilizam a plataforma YouTube, a mais acessada no Brasil, seguido do Facebook, com 90%,

Whastapp, 89%, Instagram, 71%, FB Messenger, com 67% e Twitter, com 43% (p. 166).

Diante desse cenario, este estudo vai analisar as quatro principais plataformas que compodem as
redes sociais no Brasil: Twitter, Facebook, Instagram e YouTube. O surgimento, as
caracteristicas, o perfil do pablico, as melhores formas de explorar a potencialidade, o tom de

voz e o alcance de cada rede.
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3.7.1.1. Twitter

7

Segundo Rufino, Ohana & Tabosa (2009, p.10), “o Twitter é uma espécie de SMS — Short
Message Service, Servico de Mensagens Curtas, utilizado nos celulares — em rede. Este servico
permite que os usuérios escrevam até 140 caracteres por vez, é um recurso para troca de
informacoes, onde a caracteristica fundamental é a comunicagdo por mensagens curtas”. Em
2017, a rede social duplicou a quantidade de caracteres permitidos para um tweet, passando dos
140, citados por Rufino, Ohana & Tabosa, para 280 caracteres. E uma rede social caracterizada
por informagoes rapidas e instantdneas. Mesmo com limitacao de caracteres, € possivel inserir
imagens, videos e links redirecionando para outras plataformas. Muitos clubes utilizam para um

acompanhamento em tempo real dos jogos de futebol.

Spyer (2009, p. 8) faz uma analogia do Twitter com uma mesa de bar, local de encontros e
reencontros, conversas informais. Uma rede apropriada para estabelecer vinculos. Um “bar
virtual” aberto vinte e quatro horas por dia, onde sempre havera um amigo para interagir. Nessa
logica, o Twitter também se mostra uma das redes sociais mais utilizadas por torcedores de
futebol. Esse publico busca mais do que informacoes em tempo real. Identificam na troca de
mensagens curtas, interacdo, conversas sobre uma partida de futebol, a mobilizacdo para jogos
decisivos, uma forma de sentir-se pertencente a sua comunidade esportiva, ao seu time do

coracdo, mesmo fisicamente distante.

A estrutura da plataforma permite seguir pessoas e ser seguido. Cada conta decide seguir ou
nao, podendo, também, proteger os seus tweets e permitir a visibilidade apenas para quem
aceita. O perfil de cada usuario contém um espaco de uma pequena biografia, os seus tweets,
tweets favoritos, seus seguidores e pessoas que segue. Ha a possibilidade de envio de mensagens

diretas para outros usuarios e mengoes na propria timeline a partir do “@” de outro usuario.

Recuero & Zago (2010) destacam um dos fatores diferenciais dessa rede social, que é dar
ressonancia as informacGes de outras plataformas. Desse modo, consideram o Twitter um
difusor de informacgoes. “A estrutura tecnolégica da Rede atua como catalizadora nos processos
de informacao das redes sociais que sao suportadas por ela” (p. 71), o que caracteriza o Twitter,

de fato, como uma rede social diferente das demais.

3.7.1.2. Facebook

Correia & Moreira (2014) citam os autores Buffardi e Campbell (2008) e Tufekci (2008) para
definir a rede social Facebook, expandindo seu conceito com a atualizacdo dos seis anos que
separam as obras. O Facebook, portanto, é um site que conecta utilizadores, sejam eles pessoas
fisicas, marcas, organizacdo, eventos. Cada utilizador publica no seu perfil as informag6es que

julga ser relevante, incluindo texto, hiperlink, imagem e video. “A experiéncia do Facebook
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permite que os utilizadores se envolvam em trés tipos de atividades: publicar informacao
pessoal relevante numa pagina individual com o seu perfil, ligar-se a outros utilizadores e criar

listas de amigos, e interagir com outros utilizadores (Correia & Moreira, 2014, p. 168).

Analisando sob um ponto de vista empresarial, o Facebook apresenta-se como um excelente
expositor de dados e informacdes valiosas de seus utilizadores. De modo geral, todas redes
sociais tém esse carater estratégico na identificacdo dos dados, mas o fato de o Facebook atingir
um ntmero massivo de utilizadores, o transforma, talvez, na principal plataforma para esse tipo
de recolha de dados. Suas ferramentas sdo uma grande oportunidade para a construcdo de

identidade, posicionamento e entendimento do puablico (Neto, 2011, p. 30).

“A origem do Facebook estd associada a origem do Facemash, um website colocado
online em 28 de outubro de 2003 por Mark Zuckerberg, um estudante universitario de
Harvard, e pelos seus colegas Andrew McCollum, Chris Hughes e Dustin Moskovitz.
Zuckerberg estava no segundo ano do curso de Psicologia quando escreveu o cédigo do
software para esse website, desenhado para os estudantes de Harvard, que permitia aos
seus visitantes votar na pessoa mais atraente, com base em duas fotografias de
estudantes, apresentadas lado a lado, provenientes da base de dados de identificacao
dos alunos daquela instituicdo. A esta iniciativa aderiram 450 visitantes e foram
registadas mais de 20.000 visualizacGes de fotografias, apenas nas primeiras 4 horas
online” (Correia & Moreira, 2014, p. 169).

Os clubes de futebol podem vislumbrar no Facebook um terreno fértil para a viralizacio de seus
conteidos e engajamento com seus publicos, pois tém perfil afetivo e conectam de modo
especial. Neto (2011, p. 48) defende que para ter uma presenca forte e eficaz no Facebook, o
perfil da organizacdo precisa aliar credibilidade a paixdo e excitacdo. Essa plataforma tem
explorado cada vez mais o uso de algoritmos, que entregam um feed, um mural de noticias,
ainda mais personalizado aos utilizadores. A partir da reincidéncia nas interacoes, o perfil vai
ganhando espago e notoriedade a cada publicagdo. Ou seja, entregar um conteiiddo com a
linguagem adequada, instigar a participacdo dos torcedores com comentarios, likes,

compartilhamentos, gera um alcance organico e engajamento mais eficazes.

3.7.1.3. Instagram

O futebol é um esporte icOnico, que remete a paixdo e memorias visuais, portanto, uma rede
social centrada no compartilhamento de imagens e videos, como o Instagram, pode ser uma
grande aliada da comunicacgao estratégica dos clubes de futebol. Sobrinho & Barbosa (2014, p.
132) reforcam esse conceito de midia inovadora por centrar seu objetivo numa perspectiva
imagética, no entanto, os autores alertam para a qualidade das imagens publicadas, quando
muitas empresas apenas replicam uma imagem de outras redes sociais, sem se importar com a
resolucdo, o enquadramento e o dngulo das imagens compartilhadas, o que pode, naturalmente,

reduzir o impacto das publicaces.
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“O Instagram é uma ferramenta gratuita de compartilhamento de imagens para
celulares e tablets com sistema operacional iOS (gadgets da Apple) e Android. Por meio
dessa aplicacdo é possivel adicionar filtros as fotos tiradas, que remetem a estética da
fotografia analogica (cores esmaecidas ou que remetem ao processo cruzado de
revelacdo sdo alguns deles). O formato quadrado (proporcao 3:2) das fotos produzidas
também é caracteristico das antigas cameras instantineas Polaroid (é interessante
observar que o icone do aplicativo é uma dessas maquinas fotograficas em miniatura,
uma referéncia explicita a elas por parte dos desenvolvedores)” (Helal, Amaro &
Gauziski, 2012, p. 88).

Ao longo do tempo, essa plataforma midiatica ampliou substancialmente as suas ferramentas.
Desde 2016, o Instagram disponibiliza o recurso de publicacio de stories. Fotos e videos de até
quinze segundos que apagam em vinte e quatro horas, ou podem ser salvos em destaques. Em
2018, a rede social langou o IGTV, para a publicacio de videos mais longos, com a mesma
didatica dos stories, no formato vertical. S3o recursos e ferramentas que se diferenciam das
demais plataformas e podem ser exploradas com autonomia pela comunicacdo estratégica de

um clube de futebol.

3.7.1.4. YouTube

Todas as plataformas de redes sociais, pela composicio de co-criacao de contetidos e consumo
entre os proprios utilizadores, tém carater de cultura participativa, todavia, o YouTube parece
ser o caso mais claro dessa logica. “O YouTube comprova plenamente a cultura da convergéncia:
pessoas de areas diferentes, tecnologia, midia, entretenimento, comunidades de fas, artistas,
educadores, trocando e construindo um dos maiores cases de cultura participativa do mundo”

(Burgess & Green, 2009, p. 10).

“Fundado por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, ex-funcionarios do site de
comércio on-line PayPal, o site YouTube foi lancado oficialmente sem muito alarde em
junho de 2005. A inovacdo original era de ordem tecnolégica (mas nao exclusiva): o
YouTube era um entre os varios servicos concorrentes que tentavam eliminar as
barreiras técnicas para maior compartilhamento de videos na internet. Nessa historia, o
momento de sucesso chegou em outubro de 2006, quando o Google pagou 1,65 bilhao
de dolares pelo YouTube. No comeco de 2008, de acordo com véarios servicos de
medicao de trafego da web, ja figurava de maneira consistente entre os dez sites mais
visitados do mundo” (Burgess & Green, 2009, p. 18).

No inicio desse século, com o surgimento de um time forte, formado pelos chamados “Meninos
da Vila” o Santos Futebol Clube criou a Santos TV. Valendo-se da oportunidade que o YouTube
gera em publicar videos mais extensos do que nas outras redes sociais, a equipe de comunicacao
do clube passou a veicular os bastidores das vitérias do time, desafios entre jogadores,
momentos de descontracdo, criando um verdadeiro canal de entretenimento para os seus
torcedores. Em abril de 2016, o clube noticiou em seu site, que o seu Canal no YouTube era o 5°
mais assistido no mundo, ficando atras apenas de Barcelona, Real Madrid, Manchester City e
Al-Hilal.
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A partir desse paradigma, percebe-se que a comunicacdo dos clubes de futebol tém uma
excelente oportunidade de reforcar a marca, engajar seus torcedores, dispersar conteidos
auténomos, estudando a fundo as caracteristicas de cada rede social, evitando a replicaciao de
contetidos que podem fazer sentido para uma plataforma, mas nao tém a linguagem adequada
para outra. “O momento agora nao é de aguardar o préximo YouTube, Twitter ou Facebook, mas
de descobrir o que essas ferramentas fardo daqui para a frente e, especialmente, o que

poderemos fazer com elas” (Burgess & Green, 2009, p. 9).
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Parte II - Estudo Empirico

4. Metodologia e procedimentos

Na segunda parte da dissertacdo aborda-se a parte empirica do estudo, desdobrando a pesquisa
nos objetos e contetidos analisados, definicdo de metodologia, etapas e processos da coleta de

dados, além da fundamentacao teérica que suporta a investigacao.
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4.1 Objetivos e pergunta de investigacao

Para avancar com a pesquisa, definimos como o principal objetivo deste estudo contribuir para
o entendimento da comunicacao estratégica dos clubes de futebol sobre a utilizacao da narrativa
transmidia nas suas plataformas digitais, visto que identificamos raros esforcos teoricos para
analisar e perceber a importancia desse recurso na estratégia comunicacional das organizacgoes

esportivas a nivel global.

A partir dessa perspectiva, analisamos as redes sociais digitais dos cinco clubes de maior
presenca digital no Brasil a fim de conceber o emprego da narrativa transmidia no contetdo
estratégico desta amostra, que julgamos ser representativa e consistente para entender o modo

como, genericamente, os clubes se posicionam nesse sentido.

Nos objetivos especificos deste estudo, buscamos abordar a fundamentacao tebrica de conceitos
como convergéncia de midias, narrativa transmidia, crossmedia, remediacdo, estratégia de
comunicacdo e storytelling, a fim de suportar os resultados da pesquisa. Compreender,
portanto, a maneira como os clubes brasileiros de futebol se comunicam nas quatro principais
plataformas digitais utilizadas no Brasil, além de perceber os canais que disponibilizam para

comunicarem-se com os torcedores, foi outro objetivo desse trabalho.

Com o intuito de abarcar os objetivos supracitados, atingindo os resultados desejados para este
trabalho, fez-se necessario identificar uma pergunta de investigacdo. Diante desse prisma,
revisitamos os capitulos um, que contextualiza o futebol no cenario nacional, sua importancia
cultural e social, dois, que versa sobre a comunicacdo estratégica, e trés, que aborda a
convergéncia cultural e o conceito de narrativa transmidia, que otimiza e transborda o contetido

estratégico de comunicacao nos mais diversos canais e pontos de contato.

A partir da escolha do corpus de pesquisa, considerando o suporte tebrico que tivemos nos
capitulos um, dois e trés, chegamos a pergunta de investigagdo que vai orientar o nosso estudo:
os clubes de futebol aplicam o recurso de narrativa transmidia na sua estratégia de

comunicacao?
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4.2 Metodologia

Realizamos um Estudo de Caso com campanhas relevantes nas redes sociais dos cinco clubes de
futebol brasileiros com maior presenca digital no pais, com recolha de dados em registros

eletronicos.

Um dos pesquisadores de maior notoriedade sobre Estudo de Caso, (Yin, 1994) diz que se trata
de “uma pesquisa empirica que investiga um fen6meno contemporaneo dentro do seu contexto
real de vida, especialmente quando as fronteiras entre o fenémeno e o contexto ndo sio
absolutamente evidentes” (p. 13). Wolcott (1992) defende que, para o desenvolvimento de
estudos organizacionais é recomendéavel adotar esse formato metodolégico, ainda que seja uma
abordagem muito ampla e contemple diferentes correntes tedricas e praticas investigativas (p.
36).

Como Stake (1994) menciona, na impossibilidade de compreender um caso em toda a sua
complexidade, o estudo de caso surge como o processo de pesquisa que permite perceber a
singularidade deste, dentro de um contexto especifico que impacta e influencia esse ambiente

mais amplo.

Em que pese pareca haver um certo preconceito com pesquisas que optem pelo estudo de caso
como formato metodologico, alegando que a amplitude e a falta de rigor podem prejudicar os
resultados, decidimos nortear nosso trabalho a partir dessa perspectiva, pois trata-se de um
tema muito amplo — o futebol brasileiro -, e precisariamos de uma amostra diminuta, embora
representativa, para se ter uma ideia generalista do cenario. Nesse sentido foi escolhido um
corpus capaz de prover resultados que nos fornegam o paradigma de um todo, mas que pode,

futuramente, ser alargado em novas linhas de estudo.

Stake (1994) alude ao fato de esse desenho metodolégico diferenciar-se dos demais justamente
por situar-se em uma unidade ou sistema integrado (pg. 2), que se destina a ter nocao de sua
globalidade, seja uma pessoa, um acontecimento, um segmento ou uma organizacdo. Yin (1994)
corrobora esse conceito ao elucidar, a partir de exemplos, a delimitacdo de uma unidade de
analise, no caso desse estudo o futebol brasileiro, para, a partir da escolha do corpus, poder ter

uma percepcao real desse cenario (p. 35).

Estudos de caso podem gerar generalizacbes, pelo que Yin (1994) alerta para a escolha de
métodos de pesquisa que consigam abordar uma amostra suficiente para gerar resultados
satisfatorios (p. 50). Patton (1990) citado por Meirinhos & Osoério (2016, p. 54), substitui a
expressao generalizacio por extrapolacdo, que se apresenta como um significado mais adequado

as possibilidades de transferéncia de conhecimento de um caso para outro.
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De acordo com Meirinhos & Osério (2016, p. 52), a esséncia dos Estudos de Caso acaba por
herdar caracteristicas da investigacdo qualitativa. Diante dessa perspectiva, Stake (1999) afirma
que essa metodologia visa uma maior concentracdo do todo para conseguir compreender o
fendmeno da globalidade em detrimento de particularidade ou diferenciacao de outros casos.
Rodriguez et al. (1999) inclui o estudo de caso ao lado de outras formas de investigacido que
também utilizam dados qualitativos, como a etnografia, a investigacdo naturalista e a

investigacdo narrativa.

Rodriguez et al. (1999) também aborda a anélise qualitativa associada ao estudo de caso,
elencando trés etapas essenciais para uma investigacdo que utiliza esse desenho metodoldgico:
reducio de dados, transformacao de dados e obtencao de resultados e verificagdo de conclusoes

(p- 75), premissas que buscamos seguir neste trabalho.

O modelo qualitativo pressupée que o pesquisador esteja inserido no trabalho de campo,
realizando a observacao, emitindo juizo de valor e fazendo a anéalise dos resultados. Diferente da
proposta de uma investigacdo quantitativa, Stake (1999) sustenta que na pesquisa qualitativa a
pretensdo é a construcao de conhecimento (Meirinhos & Osorio, 2016, p. 51). E esse foi o
entendimento que tivemos para adotar esse formato metodoldgico. A pesquisa de natureza
qualitativa abarca diversas possibilidades e praticas, instigando o pesquisador a conduzir a sua

investigacao, conhecendo o universo no percurso do trabalho (Denzin & Lincoln, 2006).

Baseado nos objetivos de uma pesquisa que adota a metodologia de estudo de caso, Stake (1999)
ilustra trés formas de abordagem: intrinseca, quando o foco da investigacao é prioritariamente o
corpus pesquisado, instrumental, quando o caso tem um interesse mais secundério, pois o
objetivo da pesquisa mira em uma problematica ampla através do caso especifico, e coletivo, que
sera utilizado nesse trabalho, quando a pesquisa estuda uma série de casos a fim de se fazer uma
analise macro do cenario, método que se assemelha do instrumental, mas contempla um corpus

mais alargado (Meirinhos & Osorio, 2016, p. 58).

Ao escolher cinco clubes do futebol brasileiro que representam uma grande parcela de
torcedores, emblemas que lideram o ranking Ibope/Repucom23 com maior presenca digital,
buscamos compreender a tonica da comunicagdo estratégica aplicada numa unidade mais

ampla, que é o futebol brasileiro.

No que tange a recolha de dados, Meirinhos & Osério (2016) destacam que recentemente os
registros eletronicos surgiram como uma fonte essencial de dados para analise. A tecnologia,
que permeia as nossas relacoes, portanto, passa a ser utilizada por pesquisadores para a recolha
de dados da investigacdo. No caso deste trabalho, utilizamos as redes sociais digitais de
Flamengo, Corinthians, Palmeiras, Sdo Paulo e Santos, analisando as suas diversas plataformas

digitais e extraindo informacGes para analise e discussao de resultados.

23 Disponivel em: http://www.iboperepucom.com/br/rankings/ranking-digital-dos-clubes-brasileiros-dez-
2019/
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4.2.1. Principios Transmidia aplicados a Comunicacao

Estratégica de Clubes de Futebol

Considerando que ndo identificamos um formato que se adeque especificamente a abordagem
do nosso estudo para a analise do contetido pesquisado, utilizamos como base pilares de cultura
da convergéncia e, especialmente, principios que podem caracterizar um contetido transmidia,
trazidos por Jenkins (2009, s/p), Gambarato (2013, p. 89-98) e Arnaut (Arnaut et al, 2011, p.
269 a 273).

Durante a nossa revisio tedrica, estes autores discorrem com profundidade sobre o tema e dao
luz a anédlise de projetos transmidia, contribuindo para que pudéssemos desenvolver sete
principios que possam ser aplicados especificamente a comunicagio estratégica de clubes de
futebol, colaborando futuramente com a formatacio de projetos teméaticos na area com viés
profissional ou académico, além de poder ser aplicado a analise e avaliacdo de campanhas e

contetdo transmidia desenvolvido por clubes de futebol em nivel global.

Baseado na revisdo literaria, os sete principios transmidia aplicados a comunicacao estratégica
de clubes de futebol expressam valores relevantes para a caracterizacdo de um conteado
transmidia no futebol. Principios como a originalidade que um clube de futebol precisa
trabalhar a sua histéria impar; a dispersdo de midias, quando um contetido necessariamente
precisa ser multiplataformas; a autonomia que um contetido deve ter em cada ponto de entrada;
a utilizacdo de personagens que facam sentido a torcida; o envolvimento do torcedor para que a
campanha alcance um bom nivel de engajamento; uma narrativa que assente em valores

emocionais e a estética da campanha, se est4d em consonancia com a identidade visual do clube.

4.2.1.1 Originalidade

Uma campanha transmidia aplicado a comunicacdo estratégica no futebol precisa respeitar a
histéria do clube, seu posicionamento, arquétipo de comunicagdo, e partir de um contetdo
principal, que pode ser uma histéria, um produto, servico, a propria marca, um fato ou aniincio
relevante, campanha social, de engajamento. Um clube de futebol pode explorar o seu rico
universo, como jogadores, idolos do passado, conquistas, torcedores, gols, estatisticas e criar um

projeto transmidia original, que da ressonancia ao seu contexto histérico impar.
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4.2.1.2. Dispersao de midias

A partir de um contetido original, uma campanha transmidiatica deve ser, necessariamente,
veiculada em diferentes midias. Contar uma histéria através de miltiplas plataformas de midia
enriquece o contetido e favorece o éxito da campanha. E preciso selecionar as plataformas que
fazem sentido para serem utilizadas na campanha, combinando o contetido e o publico. Um
projeto transmidia associado ao futebol precisa sair do tradicional (televisdo, radio, jornal e
revista), sendo complementado pelas novas midias, tais como as redes sociais digitais
(Facebook, Twitter, YouTube, Instagram e outras), além dos canais institucionais do emblema,
sejam eles fisico, como o estadio, o museu, os consulados, os impressos, outdoors, lojas ou

digitais, como aplicativo e website institucional.

4.2.1.3. Autonomia e integracao

Uma campanha transmidiitica ndo apenas precisa ser veiculada em canais e pontos de entrada
diferentes. Ela precisa ser auténoma e ter a possibilidade de transbordar o contetido em
diferentes midias, observando o perfil de cada ptiblico. Um contetido transmidia jamais podera
ser replicado em diferentes meios. Em uma campanha transmidia, as acdes de midia se
encaixam umas nas outras, explorando o potencial de cada plataforma em cada segmento de
publico. Essa estratégia que pressupoe explorar a especificacdo de cada meio de comunicacao
social visa expandir o universo narrativo da campanha. E o que Jenkins (2006) chama de
“Serialidade”. O que antes parecia ser pedacos isolados da histéria dentro da narrativa principal,
agora transbordou para utilizacdo em multiplos canais. O torcedor de futebol que consome radio
pode nao ser o mesmo que ouve podcast. O publico que acompanha os stories de Instagram
pode nao ser o mesmo que subscreve o canal oficial do clube no YouTube. A campanha precisa
ser planejada com contetidos dispersos e integrados em diferentes meios e formatos alcancando

todos os publicos.

4.2.1.4. Personagens

Os personagens de uma campanha transmidia precisam estar presentes de modo unissono e
coerente em todos os pontos de entrada. Um clube de futebol deve explorar o seu vasto
repertéorio de personagens que fazem parte do seu universo para gerar identificacdo e
engajamento com o publico, sejam eles jogadores, treinadores, dirigentes, idolos do passado. E,
muitas vezes, o proprio publico, o torcedor comum, pode ser um personagem. E preciso
observar a histoéria do clube para desenvolver os personagens de uma campanha transmidia, que

precisam fazer sentido para os torcedores.
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4.2.1.5. Coparticipacao

A forma como o publico vai se envolver com a historia é um dos pontos mais relevantes de uma
campanha transmidiatica. Observando os principios de cultura participativa, os torcedores nao
podem assumir um papel meramente passivo nas campanhas. Todas as dimensdes de uma
campanha transmidia estao implicadas na experiéncia que o torcedor tera ao se envolver com a
histéria. Ao ser veiculada em multiplataformas, uma campanha transmidia pode convidar o
torcedor a interagir e colaborar, desenvolver conteido conjunto, enriquecendo a histéria e

gerando um efeito multiplicador para a campanha.

4.2.1.6. Storytelling

A criatividade de uma campanha transmidia é o cerne do projeto. Além de original, disperso em
multiplataformas e autonomo, o conteiido de uma campanha transmidiatica precisa gerar
interesse, despertar a curiosidade e prender a atencdo dos torcedores. E tudo parte de uma
histéria principal envolvente. Recomenda-se, portanto, uma narrativa sensivel, densa, leve,
criativa, aplicada aos conceitos de storytelling, utilizando um repertério de midias que

garantem visibilidade e interesse do ptblico.

4.2.1.7. Identidade visual

Os elementos visuais e sonoros de uma campanha transmidia precisam ser produzidos de modo
a melhorar a experiéncia e a imersio do publico nos multiplos meios de comunicac¢io social do
clube. Os componentes de design da campanha precisam estar associados a identidade visual do
clube, sem destoar das estratégias de comunicacgio e posicionamento da institui¢do. Interfaces,
paletas de cores, graficos, fontes, formas, texturas, sons, nao sdo apenas uma mera ilustracao do
contetido. Sdo parte da propria histéria. Os recursos audiovisuais da campanha (animacao,
video, graficos) precisam ser coerentes com a histéria da marca e desdobrarem-se em

multiplataformas atendendo publicos e torcedores distintos.
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4.2.2 Grelhas de analise

Na nossa pesquisa exploratoria, identificamos dois trabalhos realizados no ambito da narrativa
transmidia aplicada a clubes de futebol (Hernandez, 2013 e Fernandez, 2017). As autoras
analisaram as ferramentas e canais disponiveis dos clubes, assinalando em grelhas de anélise
semelhante a que estaremos a utilizar neste trabalho. Justamente nesse sentido, para enriquecer
os estudos da 4rea, decidimos desenvolver principios aplicados a comunicagio estratégica dos

clubes de futebol que possam aprofundar a anéalise para além dos canais disponiveis.

Diante do exposto, a partir da formulacdo dos sete principios aplicados & comunicacdo
estratégica de um clube de futebol, desenvolvemos, num primeiro momento, uma grelha que
sera empregada ap6s a observancia do conteido analisado dos cinco clubes de futebol que

compodem o corpus do estudo, assinalando os principios campridos pelo clube:

Principios Transmidia aplicados a Comunicacéo de Clubes de Futebol

Flamengo Corinthians Sao Paulo Palmeiras Santos

1 — Originalidade

2 — Dispersao de midias

3 — Autonomia e integracao

4 — Personagens

5 — Coparticipaciao

6 — Storytelling

7 — Identidade Visual

Tabela 1: Principios Transmidia aplicados a Comunicacdo - desenvolvido pelo proprio autor

Buscando contemplar outra perspectiva de Narrativa Transmidia, que envolve o que chamamos
de marca transmidiatica, mencionada por (Scolari, 2015) e Jenkins et al. (2006, p. 46), que
discorrem sobre uma marca dependente de miltiplos pontos de contato, sem abordar,
necessariamente, o conteido auténomo, e sim, a multiplicidade de canais envolvidos,
desenvolvemos uma grelha que sera aplicada para a avaliacdo do recurso transmidia nos clubes
de futebol.
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Essa grelha pretende observar as plataformas e ferramentas digitais ofertadas pelos clubes que
perfazem um universo dnico e integrado, de acordo com a realidade dos clubes de futebol do
Brasil, como site em outros idiomas, contetido exclusivo para socios, area para criancas, loja
online, bilheteria online, ouvidoria, aplicativo, Twitter de outras modalidades e idiomas,
Facebook, Instagram, YouTube, TikTok e canal de televisdao, que caracterizam a dispersao de
midias ofertada aos torcedores, inspirada em estudos anteriores jaA mencionados: Hernandez

(2013, p. 16 a 28) e Fernandez (2017, p. 67 a 69).

Contetdo oferecido Flamengo Corinthians Sao Paulo Palmeiras Santos

no site / Plataformas

Site no idioma

portugués

Site em outros

idiomas

Conteado exclusivo

para socios

Area para criancas

Loja online

Bilheteria online

Ouvidoria

Aplicativo

Twitter oficial

Twitter de outras
modalidades/idiomas
Facebook

Instagram
YouTube
TikTok

Canal de Televisao

Tabela 2: Canais de comunicac¢do disponibilizados pelos clubes de futebol - desenvolvido pelo

proprio autor
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4.3 Objeto de estudo e amostra

O objeto de estudo sera, genericamente, as ferramentas de comunicacdo estratégica utilizadas
pelos clubes de futebol brasileiros, especialmente sob a luz da narrativa transmidia, nos websites
institucionais e nas suas respectivas redes sociais digitais. Para isso, foram escolhidos os cinco
clubes brasileiros de maior presenca digital de acordo com levantamento mensal realizado pelo
Ibope Repucom, que apontou ao fim do ano de 2019, Clube de Regatas do Flamengo, Sport
Clube Corinthians Paulista, Sdo Paulo Futebol Clube, Sociedade Esportiva Palmeiras e Santos
Futebol Clube, como os clubes, por ordem, que tém mais seguidores nas principais redes sociais
utilizadas pelos brasileiros: Twitter, Facebook, Instagram e YouTube. As plataformas foram
escolhidas por constarem no ranking digital dos clubes, além de também serem as mais

utilizadas no Brasil.

O percentual de usuérios brasileiros que utilizam essas plataformas justifica a escolha dessas
quatro redes sociais digitais para realizar a pesquisa deste estudo. Para anélise de contetido dos
clubes, foram escolhidas campanhas de comunicac¢io relevantes, veiculadas durante o més de
dezembro de 2019, que tivessem a possibilidade de serem publicadas em todas as plataformas
supracitadas, verificando, desse modo, se houve a utilizacao de transmidia ou a replicacdo de

conteado.

Justifica-se a escolha dos cinco clubes supracitados porque, além de uma maior presenca digital,
também sdo os cinco maiores campebes do campeonato nacional de futebol do Brasil. O
Palmeiras tem 10 titulos do campeonato Brasileiro, o Santos tem oito, Corinthians e Flamengo
tém sete e o Sdo Paulo seis titulos do campeonato nacional mais importante no futebol
brasileiro. Portanto, além de alcance, torcida, os clubes também sao os maiores vencedores no

ambito nacional.
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4.3.1 Clube de Regatas do Flamengo

O Clube de Regatas do Flamengo ndo surgiu em funcio do futebol. Diferente do cenario atual,
h4 100 anos o0 Remo era o esporte de maior apelo popular no Rio de Janeiro. Em 1985, jovens
remadores da praia do Flamengo, portanto, decidiram criar um clube para disputar
competicoes. Diferente tradicional rubro-negro, eternizado pelo clube, as primeiras cores foram
azul e dourado. Apenas em 1911 o futebol chegou ao clube, e, numa condicdo, para hoje,
inusitada, consolidou-se nesse esporte com a ajuda do Fluminense — grande rival dos dias de
hoje — pois os atletas se desentenderam com a diretoria e acabaram por migrar para o

Flamengo, criando, assim, o departamento de futebol.

Ja em 1912 o Flamengo conquistaria o seu primeiro titulo no futebol, o campeonato Carioca,
justamente sobre o Fluminense. A partir de 1916, as listras horizontais vermelhas e pretas
passaram a reinar absolutas na identidade do clube24. Desde entao, o clube passou a colecionar
titulos. Foi por cinco vezes tricampeao consecutivo do Campeonato Carioca, tricampeao da Copa
do Brasil, Heptacampeao Brasileiro, bicampeao da Copa Libertadores da América e Campedo do
Mundo. No Ranking digital dos clubes brasileiros, em dezembro de 2019, o Flamengo aparece

na lideranca com um total de 27.352.164 milhdes de seguidores.

O clube tem um site oficial 25apenas no idioma portugués. Neste site, o clube dispde de loja
online para venda de artigos com a sua marca, bilheteria online e ouvidoria para atendimento de
socios. O Flamengo possui aplicativo, conta oficial no Twitter em portugués e uma conta
especifica para tratar dos esportes olimpicos. O clube ainda tem contas oficiais em Facebook,

Instagram e YouTube.

24 Disponivel em: https://www.flamengo.com.br/historia. Acessado em 27 de dezembro de 2019.
25 Disponivel em https://www.flamengo.com.br/. Acessado em 12 de maio de 2020.
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Figura 3: PrintScreen Site oficial do CR Flamengo

De acordo com dados do Ranking Digital Ibope Repucom, no més de dezembro de 2019 o
Flamengo registra 12.020.406 milhdes de seguidores no Facebook, 6.242.828 milhoes de
seguidores no Twitter, 6.858.930 milhGes de seguidores no Instagram e 2.230.000 milhoes de
inscritos no YouTube, perfazendo um total de 27.352.164 milhGes de seguidores nas quatro

principais plataformas digitais, o clube com maior presenga digital no Brasil.

As duas campanhas de maior relevincia do Clube de Regatas do Flamengo no més de dezembro
foram relacionadas as conquistas do clube na temporada. A primeira, dois episédios do
documentério que abordou o titulo da Copa Libertadores da América 2019 e a segunda, uma
retrospectiva dos titulos conquistados ao longo do ano. No dia 2 de dezembro o emblema langou
o primeiro episodio do documentério “Por Dentro da Liberta”. Com o nome “Os Campeoes”, o

episddio trouxeram bastidores da conquista e foco nos idolos do atual plantel, tendo duracao de
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10omin50seg, veiculado na sua integralidade no Facebook2¢ do clube e na conta oficial no

YouTube?7, com o mesmo video e texto nas duas plataformas.

° Clube de Regatas do Flamengo
do Gazermoro de 2019 @

Por Dentro da Liberta - Episodio 1 - Grupo "Os Campedes”
Quinisfers, da 23011 Vi 1 da Federicio

GRuPo

¢ CAMPEOES

GRuPo

0§ CAMPEOES

Figura 4: PrintScreen YouTube Oficial e Flamengo do CR Flamengo no dia 2/dezembro/2019

O clube adotou uma estratégia diferente para plataformas de comunicacdo mais instantaneas,
como Twitter=8 e Instagram>29. Nessas duas redes sociais optou por colocar um teaser do capitulo

“Os Campedes”, com a mesma legenda e o mesmo video, com 54seg para as duas plataformas.

®-] Famengo (de )@

@ flamengo ©

Quinta-feira, dia 21/11/2019. Apds o treinamento em La
Videna, casa da Federacao Peruana, os jogadores se
eira, dia reuniram no vestiario para uma roda de samba. Veja
como foi no primeiro episédio do “Por Dentro da
Liberta™:

oQv N

262.278 visualizagdes

Por Dentro da Liberta - Episodio 1 - Grupo “Os Campedes™

Figura 5: PrintScreen Instagram e Twitter do Flamengo em 02/dezembro/2019

Em 7 de dezembro de 2019, o clube langou nas suas plataformas o segundo episédio do
documentério “Por Dentro da Liberta”, com o foco no dia da conquista do titulo sul-americano,
em Lima, no Peru, no més de novembro de 2019. A estratégia, novamente, foi semelhante ao
lancamento do primeiro episédio. Video de 50min29seg, com o episdédio completo nas
plataformas Facebook 3°e YouTube3!, com o mesmo texto legenda, e teaser, com o mesmo video,

de 1min19seg, com texto legenda idénticos no Twitter 32e Instagramss.

26 Disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=1196462037206042

acessado em 3 de janeiro de 2020

27 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=IiNhetmholM acessado em 3 de janeiro de 2020.
28 Disponivel em: https://twitter.com/Flamengo/status/1201567655368548353

Acessado em 3 de janeiro de 2020.

29 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B5lOIVBAYg7/

Acessado em 3 de janeiro de 2020.

30 Disponivel em: https://www.facebook.com/FlamengoOficial/videos/456429081732776/

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

31 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=iSIGvvIACpw
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Outra campanha veiculada nas redes sociais de grande relevancia no més pesquisado foi a
Retrospectiva do ano, trazendo imagens da torcida, gols, idolos, titulos e trajetéria do Flamengo
na temporada. O contetudo foi publicizado nas quatro principais midias sociais digitais, quando
observamos a mesma estratégia utilizada na outra campanha analisada: video completo no
Facebook 34e YouTube3ss, com 20min25seg e teaser do contetido com hiperlink para o YouTube
em Twitter 3% chamada no Instagrams?, com video resumo da retrospectiva de 49seg e textos

semelhantes.

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

32 Disponivel em: https://twitter.com/Flamengo/status/1203382511319093248
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

33 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B5yOwpFAJb4/

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

34 Disponivel em: https://www.facebook.com/FlamengoOficial /videos/1006263463084929/
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

35 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=371FOyquzno

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

36 Disponivel em: https://twitter.com/flamengo/status/1212014293094260744?s=21
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

37 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B6vTymcgCKd/

Acessado em 03 de janeiro de 2020.
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4.3.2 Sport Club Corinthians Paulista

De esséncia popular, o Sport Club Corinthians Paulista foi fundado em 1910 por um grupo de
operarios. A inspiragdo para o nome veio de um time inglés, o Corinthian-Casuals Football Club,
que aquela altura, excursionava pelo Brasil. A conotacdo popular predominou desde a fundacio.
Segundo o site oficial, um terreno alugado foi aplainado, virou campo e foi 14 que, no dia 14 de
setembro, o primeiro treino foi realizado diante de uma torcida animada, tonica que move o
clube até hoje. O primeiro titulo do Corinthians aconteceu em 1914, o campeonato paulista de
futebol. Em suas horas de folga, os jogadores alvinegros construiram o gramado do primeiro
estadio oficial corinthiano. Nomeado como Ponte Grande, o estadio ficava onde hoje é a Ponte

das Bandeiras, na Marginal Tieté.38

Os principais titulos corinthianos sdo o tricampeonato da Copa do Brasil, o heptacampeonato
Brasileiro, uma Libertadores da América, dois Mundiais de Clubes e uma Recopa Sulamericana.
No Ranking digital dos clubes brasileiros, o Corinthians é o segundo colocado, com um total de

22.843.949 milhoes de seguidores.

O Corinthians tem um site institucional 39nos idiomas portugués e versao em inglés. No site
dispoe de loja e bilheteria online e espaco para ouvidoria. O clube tem um aplicativo oficial,
Twitter em portugués, uma conta de Twitter para o time de futebol feminino, contas oficiais no

Facebook, Instagram e YouTube.

38 Disponivel em: https://www.corinthians.com.br/clube/historia. Acessado em 27 de dezembro de 2019.
39 Disponivel em: https://www.corinthians.com.br/ Acessado em 13 de maio de 2020.
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Figura 6: PrintScreen Site oficial do SC Corinthians

O Corinthians é o segundo clube com maior presenca digital entre os clubes brasileiros. E o que
aponta o Ranking Digital Ibope Repucom, no més de dezembro de 2019. O clube tem 11.365.418
milhGes de seguidores no Facebook, 6.043.957 milhGes de seguidores no Twitter, 4.364.574
milhGes de seguidores no Instagram e 1.070.000 milhoes de inscritos no YouTube, um total de

22.843.949 milhoes de seguidores nessas plataformas.

Identificamos, durante o més de dezembro, dois contetidos de grande engajamento nas redes
sociais do clube: o antincio do jogador Luan, melhor atleta da América em 2017 e a retrospectiva

do clube na temporada 2019.

No dia 15 de dezembro o clube anunciou a contratagido do atacante Luan, do Grémio. Campedo
Olimpico de Futebol pela Sele¢do Brasileira e da Libertadores da América pelo Grémio, foi um
contetido de grande repercussao. O Corinthians utilizou apenas trés, das quatro plataformas
analisadas, para anunciar o jogador. Com uma foto de quando o atleta era crianca, de camisa do

Corinthians, o emblema saudou a chegada de um “Corinthiano desde pequeno”, nas suas contas
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de Twitter4o, Instagram 4le Facebook42, utilizando exatamente o mesmo texto e foto para as trés

plataformas. Nao houve antncio em video na conta oficial do clube no YouTube.

ﬂ Corinthians (de ) @ ° SC Corinthians Paulista
S 15 de dezembro de 2010 - ©

Corinthiano desde pequeno, Luan agora representara a #Fiel dentro de
campo!

Corinthiano desde pequeno, Luan agora representara a
dentro de campo!

#BemVindoLuan
#VaiCorinthians

#PraCegoVer: a foto & um refrato frontal de Luan quando crianca, vestindo
uma camisa do Corinthians de cor branca e gola preta

Figura 7: PrintScreen Twitter e Facebook do SC Corinthians em 15 de dezembro de 2019

40 Disponivel em: https://twitter.com/Corinthians/status/1206229447415869440

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

41 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B6GPh_LI8jw/

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

42 Disponivel em:
https://www.facebook.com/corinthians/photos/a.142951809077353/2887361077969732/?type=3&theate
r Acessado em 03 de janeiro de 2020.
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@ corinthians & + Seguir

f; corinthians & Coritjthiano desde
pequeno, @luanguillherme agora
representara a #Fiel dentro de
campo!

#BemVindcLuan

#PraCegoVer: a foto é um retrato
frontal de Luan quando crianga,
vestindo uma camisa do Corinthians
de cor branca e gola preta.

#VaiCorinthians #MeuBMG
#N30ESéPatrocinio #TimeDoPovo
#Corinthians #Tim3o #CorinthiansTV
#FielTorcedor #AFielEFoda
#UmSoCorinthians #NikeFutebol #Joli
#EstrellaGalicia
#UniversidadeBrasilOficial #EPositivo

oQvY N
228.565 curtidas

Entrar para curtir ou comentar

Figura 8: PrintScreen Instagram do SC Corinthians em 15 de dezembro de 2019.

Outra campanha de grande visibilidade foi a retrospectiva da temporada onde o principal foco
foi a conquista do 30° titulo do Campeonato Paulista, onde foi possivel observar uma estratégia
diferente de circulacio do contetido. O clube disponibilizou um video completo com 6mino4seg
com a tematica da retrospectiva em trés plataformas: Facebook43, Instagram 44e YouTube45, com
o mesmo contetido, video e legenda. No Twitter46, houve a divulgacdo de um teaser da
retropectiva, conteido que também foi republicado no Instagram47, mais uma vez repetindo

video, de 2min59seg e texto.

43 Disponivel em: https://www.facebook.com/corinthians/videos/590720445073761/
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

44 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B6v2_YRFI4Q/

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

45 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=ZEyMBBsgmp8

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

46 Disponivel em: https://twitter.com/corinthians/status/1212161516599943171?s=21
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

47 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B6wXZvIpMGE/

Acessado em 03 de janeiro de 2020.
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4.3.3 Sao Paulo Futebol Clube

O inicio da histéria do Sdo Paulo Futebol Clube se deu em fung¢io da origem do Clube Atlético
Paulistano, um clube de ilustre da cidade, mas que, naquela oportunidade, posicionava-se
contra o profissionalismo que o futebol estava adotando. O Paulistano defendia que o jogador
deveria fazer parte de um clube por identificagdo ao emblema, fato este que fez com que muitos
jogadores migrassem para outro clube, a Associacio Atlética das Palmeiras, entidade que ja &
época possuia um estddio proprio, mas que lutava contra uma série de dividas que havia

contraido. Foi a partir dessa fusdo que, em 1930, o Sdo Paulo Futebol Clube foi fundado.48

Os principais titulos do clube sdo o hexacampeonato Brasileiro, uma Copa Conmebol, duas
Recopas Sulamericanas, trés Copas Libertadores da América, uma Copa Sulamericana e trés
Mundiais de Clubes. No Ranking digital dos clubes brasileiros, o Sdo Paulo surge na terceira

posicao totalizando 14.856.445 milhées de seguidores.

O Sdo Paulo Futebol Clube possui um site oficial 49apenas em idioma portugués, onde foi
possivel identificar loja e bilheteria online. O clube possui um aplicativo oficial e tem contas em
portugués, espanhol e inglés no Twitter. O emblema ainda tem contas oficiais no Facebook,

Instagram e YouTube.

48 Disponivel em: http://www.saopaulofc.net/spfcpedia/a-historia-do-spfc/floresta. Acessado em 27 de
dezembro de 2019.
49 Disponivel em http://www.saopaulofc.net/? Acessado em 12 de maio de 2020.

75



00000

.
NP SAOPAULOFC.

OClube  SPFCpédia  Estrutwra  Equipe  Noticias  Interativo  Sécio Torcedor  Ingressos  LojaOnline  +Mais

DESTAQUES

TODOSOSGOLSDE.. =

=

Apss grande ano, \ 0S( » 2] 3
Tricolor quer nova \DAN. , .,JES

temporada com
titulos no basquete

< PROXIMOS JOGOS
Sio Paulo inova e lanca novo
aplicativo oficial para a torcida

Sem jogos marcados no momento.

— Ultimos Jogos

3
— 2 X1 ém Decanes
. NP inter v
90 anos do Sao Paulo
FC em HQ _ s s
. R w3 0 V Detalhes
Sao Paulo e MRV assinam novo Banco Inter e Sao Paulo Futebol

acordo de patrocinio Clube anunciam renovacio

-

EpEre
imfls ~ - &3 A

CALENDARIO TRICOLOR m

Figura 9: PrintScreen Site oficial do Sao Paulo FC

De acordo com o Ibope Repucom com o ranking de presenca digital dos clubes de futebol
brasileiros publicado em dezembro de 2019, o Sao Paulo aparece na terceira posi¢gdo com o
maior nimero de seguidores. O clube tem 6.696.732 milhdes de seguidores no Facebook,
4.297.558 milhGes de seguidores no Twitter, 2.662.155 milhoes de seguidores no Instagram e
1.200.000 milhées de inscritos no YouTube, totalizando 14.856.445 milhoes de seguidores nas

quatro plataformas.

A partir da nossa pesquisa, identificamos duas campanhas de maior vulto durante o més de
dezembro. A primeira, veiculada no dia 21 de dezembro, dando énfase a Legends Cup, uma
competicdo entre ex-jogadores vencida pelo clube ao fim da temporada regular do futebol
brasileiro. O segundo contetdo trabalhado estrategicamente pelo emblema foi um especial
sobre os “Gringos da Copinha”, jogadores de outras nacionalidades que disputariam a Copa Sao

Paulo de Futebol Junior pelo clube, uma das maiores competicoes de futebol base do Brasil.
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O conteudo da Legends Cup foi postado em 21 de dezembro nas quatro redes sociais em anélise.
No Facebookso, Instagram 5 YouTube52, um video com 14minigseg e a legenda foram
replicadas. No Twitter, um teaser de 23seg com hiperlink ao YouTube chamando para o video

com a cobertura ampliada do evento foi o tinico diferencial de contetido nessas plataformas.

Sio Paulo FC (de @) @ S#0 Paulo FC - seguir
1 de dezembro de 2019 @
% @ Vocé ja viu os gols, o , e agora é
a vez de conferir os bastidores da Legends Cup no
Morumbi. Esta demais! Clique para ver o video
completo:

Bastidores: Legends Cup
B Preparado pra se em T
momen nos

e divertir?! Entdo, da uma olhada nesses bastidores da Legends Cup

spfctv

spfctv

BASTIDORES DA LEGENDS CUP | SPFCTV

Figura 11: PrintScreen YouTube e Instagram do Sao Paulo FC dia 21 de dezembro de 2019.

A segunda campanha de maior ressonéncia do clube dentro do periodo pesquisado, abordou os
atletas estrangeiros que estariam aptos para a disputa da Copa Sdo Paulo de Futebol Junior.
Porém, esse contetido foi disponibilizado apenas em Twitter, Facebook e YouTube. Nao houve
postagem associada ao Instagram. No Facebook 53e YouTube 54foi veiculado o mesmo video,

com 3min28seg. No Twitterss, duas fotos com hiperlink ao YouTube onde foi postado o video.

50 Disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=796392247492588
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

51 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B6Vo2XNAiY7/

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

52 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PsMcyRNnfqI
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

53 Disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=2515026025484100
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

54 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=sJWQTef8ygU
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4.3.4 Sociedade Esportiva Palmeiras

Embalado pelo sonho do grande nimero de imigrantes italianos na cidade de Sdo Paulo,
inspirado pela excursao de times italianos como Torino e Pro-Vercelli ao Brasil, comecou, em
1914, a historia desse clube que hoje é a Sociedade Esportiva Palmeiras. O clube foi fundado em
26 de agosto de 1914, com o nome de Palestra Itdlia — a palavra Palestra, de origem grega,
significa em traducao livre da lingua italiana “academia ou escola onde se pratica atividades
fisicas”. Segundo consta em seu site oficial, em 1920, o entdo Palestra Italia conquistou o titulo
do Campeonato Paulista pela primeira vez na histéria, vencendo na final o Paulistano, a altura,
tetracampedo estadual. S6 haveria a insercdo do nome Palmeiras em 1942, ap6s a Segunda

Guerra Mundial.56

O Palmeiras é o maior campeao do Brasil, ao ostentar 10 titulos do Campeonato Brasileiro, além
de trés Copas do Brasil. O clube também tem uma Copa Libertadores da América e uma Copa
Sulamericana. O clube esta na quarta posicdo no Ranking digital dos clubes brasileiros, com

10.954.207 milhoes de seguidores.

A Sociedade Esportiva Palmeiras possui um site5” no idioma portugués onde identificamos area
para loja online. O clube conta com aplicativo e contas no idioma portugués em Twitter,

Facebook, Instagram e YouTube.

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

55 Disponivel em: https://twitter.com/SaoPauloFC/status/1210586068577406998

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

56 Disponivel em: http://www.palmeiras.com.br/historia. Acessado em 27 de dezembro de 2019.

57 Disponivel em https://www.palmeiras.com.br/ Acessado em 12 de maio de 2020.
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Figura 12: PrintScreen Site oficial do SE Palmeiras

Segundo dados do Ranking Digital Ibope Repucom, no més de dezembro de 2019 o Palmeiras
registrava 4.432.651 milhoes de seguidores no Facebook, 3.091.543 milhGes de seguidores no
Twitter, 2.150.013 milhGes de seguidores no Instagram e 1.280.000 milhoes de inscritos no
YouTube, um total de 10.954.207 milhoes de seguidores em todas essas plataformas digitais,

alcancando a quarta posicao entre os clubes de futebol do Brasil.

Foram observados dois contetidos de maior relevancia durante o més de dezembro que se supoe
trabalho de comunicacio estratégica. O primeiro, com contribuigio artistica de um torcedor, um
micro-video vetorizado com o gol de um dos idolos do time, o camisa 7 Dudu. O segundo, a

Carta aos Palmeirenses, uma espécie de mensagem de fim de ano do clube aos seus torcedores.

O primeiro contetdo, o gol de Dudu em animagéo foi publicado em trés das quatro redes sociais
pesquisadas: Twitters8, Facebook 5% Instagram6°, com o mesmo video e legenda. Um micro-
video de 12seg atribuido a torcedora @danirarte®!, com a mesma legenda replicadas nas trés

plataformas. Nao houve contetido associado a campanha publicado no YouTube.

58 Disponivel em: https://twitter.com/Palmeiras/status/1208401741521342464

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

59 Disponivel em: https://www.facebook.com/Palmeiras/videos/453867891965827/
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

60 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B6Vr6tbpFX3/

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

61 Disponivel em: https://www.instagram.com/daniarte/ Acessado em 03 de janeiro de 2020.
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A segunda campanha de maior ressonincia foi a “Carta aos Palmeirenses”, uma mensagem
institucional do clube aos torcedores no fim do ano. O material foi postado em trés das quatro
principais redes sociais digitais: Twitter®2, Facebook ¢3¢ YouTube®4, onde identificamos o
mesmo video, com 2minigseg e texto-chamada. Nao houve nenhum post no Instagram

relacionado ao conteudo.

(@) StPaimeiras (de ) @ SE Palmeiras
W 23 de dezembro de 2019 @

Pela voz do Divino, nosso muito obrigado!

O que nos une € o amor, emogoes que s6 s30
entendidas e sentidas por uma familia, a nossa

2 #FamiliaPalmeiras
as, histdrias, amor e muita felicidade! @

30 entendidas e sentidas por uma fam
of mais um ano juntos & um 2020 cheio ¢

Pela voz do Divino, nosso muito obrigado por mais um
ano juntos e um 2020 cheio de glérias, histdrias, amor e
muita felicidade!

Figura 13: PrintScreen Twitter e Facebook do SE Palmeiras dia 23 de dezembro de 2020.

TEMOS UM RECADO PARA A FAMILIA PALMEIRAS!

Figura 14: PrintScreen YouTube do SE Palmeiras dia 23 de dezembro de 2020.

62 Disponivel em: https://twitter.com/Palmeiras/status/1209096318456680448
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

63 Disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=2484014471867005
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

64 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=JygfbXXLJu8

Acessado em 03 de janeiro de 2020.
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4.3.5 Santos Futebol Clube

Constituido originalmente para a pratica do futebol, esporte que dava os primeiros passos no
Brasil no inicio do século, o Santos Futebol Clube foi fundado por iniciativa de trés esportistas
da cidade, no dia 14 de abril de 1912, na sede do Clube Concérdia. O nome da entidade: Santos
Foot-Ball Club e as cores dos uniformes da nova agremiacdo eram o azul e o branco, com fios
dourados entre elas. Pouco depois, as cores do Clube passaram a ser cal¢do branco e camisa

listrada de branco e preto.s

As primeiras conquistas ja foram logo no ano seguinte a fundagio, em 1913, com o titulo do
campeonato santista, repetindo o feito em 1915, jogando com o apelido de “Unido Futebol
Clube”. O primeiro campeonato Paulista foi conquistado em 1935. O clube orgulha-se de ser o
formador do maior jogador da histéria, Edson Arantes do Nascimento, o Pelé, que atuou em

1.281 jogos anotando 1.091 gols pelo Santos.

O clube é octacampedo Brasileiro, campedo da Copa do Brasil, campedo da Copa Conmebol,
campedo da Recopa Sulamericana, tricampedo da Copa Libertadores da América e Bicampedo
do Mundo. O Santos aparece na quinta posicao no Ranking digital dos clubes brasileiros, com

um total de 8.248.355 milhdes de seguidores.

O clube fecha a lista de cinco clubes com maior presenca digital. O clube tem site¢ no idioma
portugués e espaco para loja e bilheteria online. O emblema ainda tem aplicativo, contas no

Twitter em portugués, espanhol e inglés, Facebook, Instagram e YouTube.

65 Disponivel em: https://www.santosfc.com.br/clube/. Acessado em 27 de dezembro de 2019.
66 Disponivel em https://www.santosfc.com.br/ Acessado em 12 de maio de 2020.
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Figura 15: PrintScreen Site oficial do Santos FC

Em ranking publicado mensalmente pelo Ibope Repucom, que contabiliza as quatro principais
plataformas de midias sociais digitais, também abordadas nesse estudo, o clube tem 3.543.114
milhoes de seguidores no Facebook, 2.811.062 milhdes de seguidores no Twitter, 1.069.179
milhoes de seguidores no Instagram e 825.000 mil inscritos no YouTube, totalizando 8.248.355

milhoes de seguidores nas quatro plataformas.

Selecionamos dois contetidos publicados no més de dezembro que contemplasse a publicagio
em mais do que uma plataforma, com material produzido de modo estratégico pela
comunicacdo do clube. A primeira, o “Top Five” das maiores emoc¢oes do clube no ano de 2019.
A segunda, o “Peixao Musical”, uma mensagem descontraida aos torcedores como mensagem de

fim de ano.

O Top Five santista foi veiculado no dia 30 de dezembro nas quatro plataformas: Twitter¢7,
Facebook®8, Instagram ¢% YouTube7. O video, de 7mino7seg, foi replicado com a mesma

legenda em todas as quatro plataformas.

67 Disponivel em: https://twitter.com/SantosFC/status/1211709157696561153
Acessado em 03 de janeiro de 2020.
68 Disponivel em: https://www.facebook.com/santosfc/videos/738068756683916/
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A segunda campanha que também abordou todas as plataformas, produzida pela Comunicacao
do clube, foi o Peixdo Musical, um contetido descontraido com uma mensagem de fim de ano
aos torcedores. O mesmo video, de 47seg, com o mesmo texto, foi replicado em todas as redes
sociais: Twitter”, Facebook 72e Instagram?3. No YouTube 74houve uma introduc¢io do jogador

Soteldo, principal estrela da campanha, que acabou deixando o video com 58seg.

@ Santos Futebol Clube (de i) & iy Sanvos Futebol Cube - e
sezembro de 2018 @

Eu juro que esse é o Ultimo Peixao Musical do ano! Pode acreditar, afinal,
hoje é um novo dia, de um novo tempo, que comegou... @2

PEIXAO MUSICAL DE ANO NOVO!

santosfc @ - Segui

®

®

#x

oQv N

37.224 visualizagdes

Figura 17: PrintScreen YouTube e Instagram do Santos FC dia 31 de dezembro de 2019.

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

69 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B6tlatigKxB/

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

70 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=H3lztXgDTNk
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

7t Disponivel em: https://twitter.com/santosfc/status/1212070916370223104?s=21
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

72 Disponivel em: https://www.facebook.com/watch/?v=1531053513713986
Acessado em 03 de janeiro de 2020.

73 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B6vv8xMg2ho/

Acessado em 03 de janeiro de 2020.

74 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=9F56xhKQLJM
Acessado em 03 de janeiro de 2020.
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4.4 Periodo de analise

Para realizar a nossa pesquisa, como ja mencionado, delimitamos como corpus de analise os
cinco principais clubes brasileiros que detém o maior nimero de titulos brasileiros e,
simultaneamente, constam como os cinco clubes com maior presen¢a digital no Brasil.
Procedemos a uma anélise detalhada de todos os canais de comunicacdo e plataformas que cada
um dos clubes dispéem e aprofundamos a pesquisa para o contetido publicitado pelos

respectivos emblemas.

Definimos o més de dezembro de 2019 como ponto de corte para determinar - considerando o
levantamento feito pelo Ranking Ibope Repucom - os cinco clubes com o maior nimero de
seguidores somando as principais quatro plataformas digitais do Brasil: Twitter, Facebook,
Instagram e YouTube. A partir da delimitacdo temporal, também utilizamos o més de dezembro

para a analise do comportamento digital destes clubes nos seus canais oficiais na internet.

Diante disso, analisamos do dia um ao dia trinta e um de dezembro as plataformas digitais dos
cinco clubes, escolhendo, por clube, dois conteiidos de maior relevincia, que observem a
prerrogativa de terem sido veiculados em, pelo menos, mais do que duas redes sociais digitais, a
fim de avaliar o uso da narrativa transmidia na comunicacao estratégica dos clubes de futebol

brasileiros.
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5 Resultados e discussao

Para efetuar a andlise deste estudo, pesquisamos as redes sociais digitais dos cinco clubes de
maior presenca digital no Brasil: Flamengo, Corinthians, Sdo Paulo, Palmeiras e Santos.
Utilizamos o més de dezembro para proceder a analise qualitativa do nosso estudo de caso,
tanto para efeitos de ranking de seguidores, quanto para pesquisa do conteido veiculado nas

quatro plataformas mais utilizadas no Brasil: Twitter, Facebook, Instagram e YouTube.

Baseado no referencial tedrico que abordamos neste trabalho, desenvolvemos sete principios
que podem ser aplicados no contetido de comunicagio estratégica dos clubes de futebol para
avaliar se houve o emprego da narrativa transmidia. Aplicamos estes principios sobre a coleta de
material realizada nas redes sociais digitais dos cinco clubes que compdem o corpus de

pesquisa.

Passo seguinte, avaliamos, de modo geral, todos os canais e pontos de contato que os clubes
disponibilizam na internet para avaliar se é possivel vislumbrar e identificar estratégias para o

desenvolvimento de uma marca transmidiatica.
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5.1 Principios estabelecidos para conteado de
Narrativa Transmidia aplicados a Comunicacao

Estratégica no Futebol

5.1.1 Originalidade

Flamengo: Entre as campanhas de destaque, o clube lancou um documentario para
plataforma streaming menos de um més depois da conquista da Copa Libertadores da
América 2019. Um contetido customizado, preparado para os seus torcedores. A
comunica¢do do clube fragmentou o documentirio em duas partes, lancando em datas
distintas. Pode se considerar um material original, singular, distinto, focado em atender o

seu publico.

Corinthians: Na apresentacdo do jogador Luan, o clube utilizou uma foto do atleta na
infancia com a camisa corinthiana, um conteido que pode ser considerado original e

associado a narrativa histérica do clube de valorizar a identificacdo dos jogadores.

Sao Paulo: Houve o emprego da originalidade nas duas campanhas de grande visibilidade
veiculadas no més de dezembro. No conteddo que aborda os “gringos” da Copinha e,
especialmente, na cobertura da Legends Cup, que trouxe os idolos antigos do clube aos

gramados novamente, o Sdo Paulo explorou a sua histéria do passado ao futuro.

Palmeiras: Dois contetido bastante originais. A Carta aos palmeirenses coloca o torcedor
como protagonista e traz uma mensagem de fim de ano de modo diferente do que foi visto
com os demais clubes. O gol do atacante Dudu em um video animacdo também é

considerado um contetdo original que se comunica exclusivamente com os seus torcedores.

Santos: O Santos foi o clube que melhor expressou a originalidade nos seus contetidos. A
mensagem de fim de ano em um contetido chamado “Peixdo Musical” traz um video
divertido apresentado pelos proprios jogadores. A retrospectiva nao traz um video linear
como os demais, e sim, um Top Five, com cinco grandes momentos da instituicdo no ano de

2019.

Um dos critérios para a escolha de campanhas relevantes no periodo pesquisado foi a
originalidade com que os clubes desenvolveram as suas campanhas. Nesse sentido,
observamos que, majoritariamente, os emblemas utilizaram contetidos originais em suas

plataformas, com destaque para Palmeiras e Santos.
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5.1.2 Dispersao de Midias

Flamengo: As duas campanhas analisadas cumpriram a dispersao de midias. Na
retrospectiva, houve circulacdo do conteido nas quatro plataformas analisadas: Twitter,
Facebook, Instagram e YouTube, assim como na divulgacdo do documentario do clube,
dividido em dois episdédios. Em ambos casos, o contetido foi publicado nas quatro

plataformas.

Corinthians: Na campanha de apresentacdo do jogador Luan houve uma dispersao parcial
de midias. O clube nao utilizou nenhum contetido associado ao YouTube. Na outra
campanha, a retrospectiva 2019, houve dispersao de midia nas quatro plataformas. Twitter
e Instagram receberam teaser do video completo veiculado em Facebook, YouTube e,

novamente, no Instagram, a partir do recurso IGTV.

Sao Paulo: De modo geral, houve a dispersdo de midia nas duas campanhas. No Legends
Cup, o Twitter foi utilizado para a veiculacio de um teaser do material que pode ser
visualizado na sua integralidade no YouTube, Facebook e Instagram, através do IGTV. O

contetido dos gringos na Copinha nao foi veiculado no Instagram.

Palmeiras: Houve uma dispersao parcial de midias nas duas campanhas. A Carta aos
Palmeirenses nfo foi veiculada no Instagram, enquanto o gol de Dudu n2o foi publicizado

no YouTube.

Santos: o clube cumpriu este item na sua integralidade. Os dois contetidos foram
veiculados nas quatro plataformas que perfazem o estudo: Twitter, Facebook, Instagram e
YouTube.

Observamos, portanto, que a maioria dos clubes utiliza o recurso de dispersdo de midias,

ainda que alguns, como Palmeiras e Corinthians fizeram utilizacao parcial desse recurso.
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5.1.3 Autonomia e Integracao

Flamengo: Observando as campanhas é possivel verificar, na grande maioria das vezes, a
replicacao do contetido utilizando estratégias semelhantes. Videos mais curtos, em formato
teaser no Twitter e Instagram, videos completos em Facebook e YouTube. Nao foi possivel
identificar contetido autbnomo em cada plataforma em uma mesma campanha. Houve, sim,

a remediacao de um conteddo multimidia para reforco de divulgacao.

Corinthians: Nao identificamos a veiculagdo de conteidos autonomos em nenhuma das
campanhas. No anuncio do jogador Luan, o mesmo texto e foto foram publicados nas trés
plataformas que abarcaram o contetido. Na retrospectiva, o0 mesmo video estendido foi
veiculado em trés plataformas, com o mesmo texto de legenda. De modo geral, houve

replicacao de contetiddo em todas as plataformas.

Sao Paulo: Em ambos os casos, houve replicagdo de contetido de uma plataforma para a
outra. No contetido dos gringos na Copinha, o Twitter trouxe fotos dos atletas e hiperlink ao
YouTube, que disponibilizou o video completo, assim como o Facebook. O Legends Cup
teve, exatamente, a mesma legenda e video em trés plataformas. O Instagram, mesmo sendo
uma plataforma de videos mais extenso em vertical, com o recurso do IGTV, disponibilizou
o conteido em formato horizontal, pois o video era o mesmo veiculado no Facebook e

YouTube. Nao houve contetido especial para nenhuma plataforma.

Palmeiras: Nao houve a veiculagdo de contetidos auténomos. A Carta aos Palmeirenses
teve a veiculacdo do mesmo material em Twitter, Facebook e YouTube, com a mesma
legenda e 0 mesmo video. O gol em animacao do jogador Dudu também teve a mesma
legenda e video veiculado em trés plataformas: Twitter, Facebook e Instagram. Nao houve o

desenvolvimento de contetido tinico para cada plataforma.

Santos: Em que pese tenha sido dois contetidos extremamente originais, nao foi observado
a producao de contetido auténomo, visto que ambos foram apenas replicados em todas as
plataformas com o mesmo texto e video. Sequer hiperlink levando a outra rede social

conseguimos identificar.

Nao foi possivel, desse modo, identificar nenhum contetido auténomo dos dez analisados
(dois de cada clube). Basicamente todos os contetidos sdo os mesmos, replicados em outras

plataformas.
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5.1.4 Personagens

Flamengo: O clube explorou a exaustao figuras emblematicas nas campanhas analisadas.
Na retrospectiva, idolos da temporada contribuem com a narragio das vitorias e conquistas.
No documentéario Por Dentro da Liberta, o primeiro episdédio mostra uma roda de samba no
vestiario ap6s o treinamento em La Videna, Peru. Um contetido que mostra apenas os
jogadores campedes da Libertadores 2019. Na segunda parte do Documentario, “O Dia da
Gloéria Eterna”, o foco segue sendo o grupo de jogadores que saiu vencedor, desde a saida do

hotel até a festa no vestiario. A imagem segue sempre atras dos personagens vitoriosos.

Corinthians: Houve o aproveitamento de personagens importantes nas duas campanhas.
No antancio do jogador Luan, evidentemente, foco no atleta, e na retrospectiva tratando de
personagens esportivos que tiveram bom desempenho em 2019 em todas as modalidades do

clube.

Sao Paulo: O clube procurou explorar bem seus personagens nas duas campanhas. No
material com os jogadores estrangeiros que disputariam a Copinha deu luz a jovens atletas
que ainda podem figurar no time profissional e se tornarem idolos do futuro, enquanto no

Legends Cup, trouxe personagens histéricos que marcaram as conquistas recentes do clube.

Palmeiras: A carta aos palmeirenses deu protagonismo aos torcedores, que também sio
personagens importantes, em detrimento dos idolos. No video animacdo de Dudu, o

protagonismo € todo do atacante, como personagem central do contetido.

Santos: o clube soube explorar com grande qualidade os seus personagens, sejam eles
idolos atuais, como no material do Peixdo Musical, quando traz o atleta Soteldo, um dos
maiores idolos do elenco, dancando, como no Top Five de momentos marcantes de 2019,
quando utiliza os atletas do elenco para promover um encontro com personagens anénimos
que marcaram a trajetéria santista em 2019 de maneira emocionante. Sdo dois contetidos

que expressam muito bem a histéria do clube e a temporada em questao.

Os clubes fizeram uso do recurso de apelar para personagens historicos, sejam eles idolos do
time atual, idolos histéricos ou mesmo torcedores identificados. Neste caso, vale destacar o

contetido de Flamengo e Santos, como os que melhor exploraram essa prerrogativa.
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5.1.5 Coparticipacao

Flamengo: O tema das campanhas gerou um engajamento natural em termos de alcance,
pois focava nas conquistas recentes do clube, no entanto, nas duas campanhas o que
observamos foi uma passividade da audiéncia. Nao houve convite a audiéncia para
contribuir com o material, envolver-se mais do que apenas a visualizacdo e partilha do

conteado.

Corinthians: Nao observamos qualquer resquicio de cultura participativa nas campanhas
de maior visibilidade do més. Mesmo o torcedor corinthiano sendo, historicamente, o
ndcleo do marketing do clube, nao houve convite a participacdo, tampouco deu-se

visibilidade a essa figura nas insercées das duas campanhas.

Sao Paulo: Neste topico do engajamento, nao foi observado a convocacao ou parceria com
o publico para construcio do conteido. Os torcedores, nesse caso, tiveram uma

performance passiva.

Palmeiras: Foi possivel verificar a observagio da cultura participativa nos dois contetidos.
Na Carta aos Palmeirenses, ao veicular a imagem de diversos torcedores andénimos, que tal
qual todos os demais constroem a histoéria do clube, e, especialmente, no video animacio de
Dudu, onde o clube divulga um material produzido por um torcedor, uma das principais
prerrogativas deste item, que estid associado a cultura participativa e interacdo com o

publico.

Santos: Na campanha top five momentos marcantes de 2019, o Santos consegue explorar
muito bem a presenca de torcedores, colocando-os como figuras ativas e protagonistas do
conteido. Embora nao tenhamos observado um chamado a acdo nas redes sociais para
participacao do publico, é possivel considerar que estejam contemplados com a presenca de

outros torcedores no material.

Poucos clubes utilizaram a técnica de cultura participativa para engajar e conectar os fas ao
contetido. O Palmeiras e o Santos utilizaram o recurso de explorar uma participacao dos fas

no seu conteddo, mas sem abrir a possibilidade para a co-criacao.
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5.1.6 Storytelling

Flamengo: As campanhas diferem na caracterizacdo da narrativa. Na retrospectiva, fica
muito clara uma narracio emocional, que vai contando os principais momentos do clube na
temporada. Nao é uma narrativa descritiva dos fatos, mas um recurso narrativo que conta a
histéria do time durante o ano de 2019, caracterizando uma narrativa storytelling. No
entanto, nos episodios que perfazem o documentario sobre a conquista da Libertadores, a
comunicac¢do do clube optou por sequer ter uma narracdo. A histéria é contada por uma
sucessdo linear de imagens e som ambiente, ndo observando principios de uma narrativa
storytelling, mesmo que pudesse ter sido explorado a emocao, como ao fim fez no contetdo

da retrospectiva.

Corinthians: Nao foi observado nas campanhas nenhuma narrativa afetiva, seja ela
textual ou audiovisual. Na apresentacio do atleta Luan, a legenda é breve e, em que pese
faca alusdo a suposta paixdo de infancia do jogador, explora muito pouco o fato. Na
retrospectiva, nao ha narracgio, apenas a legenda de momentos importantes expressados de

maneira linear.

Sao Paulo: Embora nfo tenha havido narragdo no video do contetido Legends Cup, a
legenda deste material busca uma narrativa afetiva que chame os torcedores ao contetdo,
diferente da legenda para o material dos gringos na Copinha, onde é possivel identificar um

texto mais informacional.

Palmeiras: A Carta aos palmeirense cumpre com perfei¢do a narrativa storytelling, ao
expressar-se através de uma locucio carregada de emocao e afeto, contando a histéria do

clube na forma de mensagem de fim de ano aos seus torcedores.

Santos: Especialmente no video dos top five da temporada, em que pese nao tenha havido
locucao verbal, toda a histéria do video, contada em imagens e legendas, tém viés emocional
e afetivo, contando as micro-histérias de personagens famosos e an6nimos, ora, é possivel

identificar um narrativa storytelling no contetido do clube.

Identificamos uma narrativa emocional nas campanhas de trés dos cinco clubes. O
Flamengo utilizou em uma das campanhas, a retrospectiva, ao promover uma locucdo em
formato storytelling, apelando para o emocional. O Santos utilizou o recurso storytelling no
formato do conteddo top five, enquanto o Palmeiras houve uma caracterizacdo bem

consistente dessa narrativa na locucao da Carta aos Palmeirenses.
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5.1.7 Identidade Visual

Flamengo: nas duas campanhas analisadas foi possivel observar, tanto em vinhetas,
legendas e cards, o respeito a identidade visual do clube, vermelho e preto, seu emblema,

caracteristicas audiovisuais que reforcam a identidade da entidade junto ao seu publico.

Corinthians: observamos o emprego da identidade visual, especialmente, no video da
retrospectiva, que apela muito ao preto e branco, elementos que caracterizam a histoéria do

clube.

Sao Paulo: Nao foi possivel observar, nos dois videos vinculados as campanhas, a
utilizacdo de cores ou reforco de branding do clube durante o contetido. No Legends Cup
apenas o nome do canal do clube em marca d’dgua acompanha o video. Nao ha legendas,

vinhetas ou algum tipo de informacao visual que denote branding.

Palmeiras: Nao houve a observancia da utilizacao dos videos para reforco de branding, no

entanto, o clube respeitou a identidade visual nos dois contetidos.

Santos: As campanhas observaram a identidade visual do clube, tanto em cores, legendas
ou chamadas. A campanha do Peixdo Musical é mais memética e explora bastante um
contetdo divertido. JA o Top Five da temporada também busca elementos visuais que

contemplem a identidade do clube.

De modo geral, praticamente todos os clubes observaram a sua identidade visual nas
diferentes plataformas e aproveitaram o conteido para branding. Excecdo a ser feita ao Sao

Paulo, que durante o contetido pouco explorou a sua marca.

Diante da andlise do cumprimento de cada um dos principios desenvolvidos para a
veiculagdo de um contetido Transmidia, assinalamos na tabela abaixo o que cada um dos
cinco clubes cumprem na aplicacdo destes principios em sua comunicacao estratégica, que

pode configurar uma campanha Transmidia.

O Santos foi o clube que cumpriu quase que na totalidade os principios observados para um
conteido Transmidia, embora tenha incorrido no mesmo erro dos demais, de replicar

contetdos em suas plataformas.
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Principios Transmidia aplicados a Comunicacao de Clubes de Futebol

Flamengo Corinthians Palmeiras Sao Paulo Santos

1 — Originalidade
X X X X X

2 — Dispersao de midias
X X X X X

3 — Autonomia e integracao

4 — Personagens

X X X X X
5 — Coparticipacao

X X
6 —Storytelling
X X X
7 — Identidade Visual
X X X X

Tabela 3: Principios Transmidia aplicados a Comunicacdo - desenvolvido pelo préprio autor
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5.2 Marca Transmidiatica

Desenvolvemos uma grelha para que possa ser aplicada aos canais oferecidos pelos clubes para
atender os seus torcedores na internet. Aprofundamos a anélise nos recursos do website
institucional e disponibilizamos na grelha, espaco para assinalar as plataformas e recursos que

os clubes oferecem ao seu publico para expandir a comunicagao.

O Flamengo dispoe de um site no idioma portugués com loja online, bilheteria e ouvidoria.
Ainda que ofereca uma conta no Twitter para outras modalidades, o clube pouco explora a
variacao de conteddo para outros idiomas. O Corinthians dispde de uma versao em inglés no seu
site, porém, ndo disponibiliza espaco de ouvidoria para os seus torcedores. O Sao Paulo
apresenta um site muito precario, com idioma apenas em portugués e sem espaco para
ouvidoria e campo de contato para os seus torcedores. O Palmeiras talvez apresente a maior
caréncia de pontos de contato no seu site. Nao identificamos Bilheteria Online, nem ouvidoria.
O Santos anuncia em seu site o idioma inglés, porém nao sao contetidos traduzidos, e, sim, uma

versao traduzida automaticamente que, em muitos contetidos nao se aplica.

Contetdo oferecido Flamengo Corinthians | Sao Paulo Palmeiras Santos

no site / Plataformas

Site no  idioma | X75 X76 X77 X78 X79
portugués

Site em  outros X8o

idiomas

Conteado exclusivo

para socios

Area para criancas

Loja online X8 X82 X83 X84 X85

Bilheteria online X86 X87 X88 X89

75 Disponivel em https://www.flamengo.com.br/ Acessado em 10 de janeiro de 2020.

76 Disponivel em https://www.corinthians.com.br/ Acessado em 16 de janeiro de 2020

77 Disponivel em http://www.saopaulofc.net/spfc Acessado em 16 de janeiro de 2020.

78 Disponivel em http://www.palmeiras.com.br/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

79 Disponivel em https://www.santosfc.com.br/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

80 Disponivel em https://en.corinthians.com.br/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

81 Disponivel em https://loja.flamengo.com.br/ Acessado em 10 de janeiro de 2020.

82 Disponivel em https://www.shoptimao.com.br/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

83 Disponivel em https://www.saopaulomania.com.br/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

84 Disponivel em https://www.palmeirasstore.com/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

85 Disponivel em https://www.santosstore.com.br/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

86 Disponivel em
https://www.nrnoficial.com.br/?utm_ source=portal&utm_medium=menu&utm_campaign=ingressos#!/i
ngressos Acessado em 10 de janeiro de 2020.

87 Disponivel em https://www.ingressoscorinthians.com.br/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

88 Disponivel em https://spfc.totalacesso.com/ Acessado em 16 de janeiro de 2020

89 Disponivel em https://www.santosfc.com.br/en/ingressos/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.
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Ouvidoria X90 Xo1

Aplicativo X092 X093 X94 X95 X96
Twitter oficial Xo97 Xo98 X99 X100 Xzo1
Twitter de outras | X2 X103 X104 (2)105 X106 (2)107
modalidades/idiomas

Facebook X108 X109 Xuo X X2
Instagram X3 Xu4 Xus Xu6 Xuz
YouTube Xus X9 X120 Xzt X122
TikTok X123 X124

Canal de Televisao

Tabela 4: Canais de comunicacdo disponibilizados - desenvolvido pelo préprio autor

90 Disponivel em https://www.flamengo.com.br/ouvidoria Acessado em 10 de janeiro de 2020.

9t Disponivel em https://ouvidoria.corinthians.com.br/hc/pt-br/requests/new Acessado em 16 de janeiro
de 2020.

92 Disponivel em https://play.google.com/store/apps/details?id=br.com.sportv.times.flamengo&hl=pt
Acessado em 10 de janeiro de 2020.

93 Disponivel em https://play.google.com/store/apps/details?id=com.footballman.andcorinthians&hl=pt
Acessado em 16 de janeiro de 2020.

94 Disponivel em https://apps.apple.com/br/app/s%C3%A30-paulo-oficial/id482581854 Acessado em 16
de janeiro de 2020.

9 Disponivel em https://play.google.com/store/apps/details?id=com.footballman.andpalmeiras&hl=pt
Acessado em 16 de janeiro de 2020.

9  Disponivel em https://play.google.com/store/apps/details?id=br.com.sportv.times.santos&hl=pt
Acessado em 16 de janeiro de 2020.

97 Disponivel em https://twitter.com/Flamengo Acessado em 10 de janeiro de 2020.

98 Disponivel em https://twitter.com/Corinthians Acessado em 16 de janeiro de 2020.

99 Disponivel em https://twitter.com/SaoPauloFC Acessado em 16 de janeiro de 2020.

100 Disponivel em https://twitter.com/Palmeiras Acessado em 16 de janeiro de 2020.

101 Disponivel em https://twitter.com/SantosFC Acessado em 16 de janeiro de 2020.

102 Disponivel em https://twitter.com/TimeFlamengo Acessado em 10 de janeiro de 2020.

103 Disponivel em https://twitter.com/SCCPFutFeminino Acessado em 16 de janeiro de 2020.

104 Disponivel em https://twitter.com/SaoPauloFC_eng Acessado em 16 de janeiro de 2020.

105 Disponivel em https://twitter.com/SaoPauloFC_esp Acessado em 16 de janeiro de 2020.

106 Disponivel em: https://twitter.com/SantosFC_en Acessado em 16 de janeiro de 2020.
107 Disponivel em: https://twitter.com/SantosFC_es Acessado em 16 de janeiro de 2020.
108 Disponivel em https://www.facebook.com/FlamengoOficial/ Acessado em 10 de janeiro de 2020.

109 Disponivel em https://www.facebook.com/corinthians/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

110 Disponivel em https://www.facebook.com/saopaulofc/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

11 Disponivel em https://www.facebook.com/Palmeiras/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

112 Disponivel em https://www.facebook.com/santosfc/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

13 Disponivel em https://www.instagram.com/flamengo/ Acessado em 10 de janeiro de 2020.

114 Disponivel em https://www.instagram.com/corinthians/ Acessado em 16 de janeiro de 2020

115 Disponivel em https://www.instagram.com/saopaulofc/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

16 Disponivel em https://www.instagram.com/palmeiras/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

117 Disponivel em https://www.instagram.com/santosfc/ Acessado em 16 de janeiro de 2020.

18 Disponivel em https://www.youtube.com/user/flamengo Acessado em 10 de janeiro de 2020.

119 Disponivel em https://www.youtube.com/user/corinthiansoficial Acessado em 16 de janeiro de 2020.
120 Disponivel em https://www.youtube.com/user/saopaulofctv Acessado em 16 de janeiro de 2020.

121 Disponivel em https://www.youtube.com/user/palmeirascombr Acessado em 16 de janeiro de 2020.
122 Disponivel em https://www.youtube.com/user/santostvoficial Acessado em 16 de janeiro de 2020.
123 Disponivel em https://www.tiktok.com/@flamengo Acessado em 10 de janeiro de 2020.

124 Disponivel em https://www.tiktok.com/@corinthians Acessado em 16 de janeiro de 2020.
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Conclusao

A emergéncia da internet proporciona a comunicacao estratégica a possibilidade de ampliar o
alcance e enriquecer o seu conteido através da potencializacdo de cada rede social digital, um
processo de constante mutacio e desenvolvimento que pode ser explorado pelos clubes de
futebol para contar as suas historias, aprimorando o seu posicionamento e utilizando linguagem

apropriada para cada plataforma de midia.

Com o objetivo de identificar o uso do recurso de narrativa Transmidia nas plataformas digitais,
essa investigacdo teve como foco principal uma pesquisa qualitativa com o estudo de caso do
comportamento digital dos cinco clubes brasileiros de futebol com maior presenca digital: Clube
de Regatas do Flamengo, Sport Club Corinthians Paulista, Sdo Paulo Futebol Clube, Sociedade
Esportiva Palmeiras e Santos Futebol Clube, clubes que também detém o maior nimero de
titulos do campeonato Brasileiro de Futebol, a competicio nacional mais importante da

temporada.

Para contextualizar o tema, abordamos na revisao literaria autores que discorrem sobre futebol,
recorrendo principalmente as obras de Helal (2011 e 2012) e Costa (1995); Convergéncia de
midias, com foco na narrativa transmidia, citando especialmente Jenkins (2006 e 2009), Scolari
(2009, 2015 e 2019), Arnaut et al. (2011 e 2015), Gambarato (2013) e Merino (2015), com
destaque para o tema Remediacdo, onde trazemos o conceito de Canavilhas (2013) para
diferencia-la de convergéncia de midias; Comunicacdo estratégica, centrado nas obras de
Hallahan et al. (2007), Frandsen & Johansen (2017) e Rudo & Salgado (2008); Storytelling,
abordando autores como Gallo (2017) e Xavier (2015), além de buscar o conceito de arquétipos

de comunicacao tracando um paralelo com o futebol, baseado na obra de Mark & Pearson

(2003).

No estudo de caso, utilizamos o més de dezembro de 2019 para determinar os cinco clubes com
maior presenca digital a partir de dados publicados pelo site Ibope Repucom?25. Delimitamos o
mesmo periodo para analisar, a partir das contas oficiais destes emblemas, o uso das quatro
plataformas mais utilizadas pelos usuéarios de internet no Brasil: Facebook, Twitter, Instagram e
YouTube. Para melhor perceber o contetido veiculado nas redes sociais digitais dos clubes,
selecionamos duas campanhas de maior relevincia no periodo, utilizando como critério a
originalidade dos temas e a dispersdo de midias, ou seja, conteidos que foram publicados em

mais do que duas plataformas de midia.

7

Visando a consecucdo do objetivo principal do trabalho, que é avaliar o uso do recurso de
narrativa Transmidia como ferramenta de comunicacido estratégica nos canais oficiais dos
clubes de futebol, a partir das obras supracitadas, buscamos aplicar ao contetido principios

estabelecidos que pudessem caracterizar a narrativa Transmidia. Embora tenhamos

125 Disponivel em http://www.iboperepucom.com/br/ Acessado em 15 de maio de 2020.
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aprofundado estes parametros nas obras de Jenkins (2009), Gambarato (2013) e Arnaut et. al
(2011), optamos por desenvolver sete principios que julgamos ser apropriados para aplicar a um
conteido de comunicacdo esportiva de clubes de futebol, a fim de, justamente, identificar o
emprego da narrativa Transmidia em suas campanhas: Originalidade, Dispersdo de Midias,

Autonomia e Integracao, Personagens, Coparticipacao, Storytelling e identidade Visual.

A partir desses principios, analisamos isoladamente as duas campanhas veiculadas por cada
clube no més de dezembro, a fim de identificar se cumpriam tais principios. O que vimos foi a
replicacdo de contetdo em todas as plataformas. As pequenas variagOes textuais que
percebemos foi em Twitter e YouTube em funcao das caracteristicas das plataformas. O twitter
tem uma limitacdo de caracteres e o YouTube d4 destaque ao titulo do contetido. Destaca-se
também que no Instagram o mesmo texto aplicado as outras redes sociais ndo havia hiperlink,

pois também é uma caracteristica da rede social, que nao gera link externo em postagens.

Esse comportamento digital implica no uso — ainda que nao tenhamos certeza de ser
propriamente uma estratégia ou uma consequéncia — da remediacao de contetido. Retomamos o
que salienta Canavilhas (2012, p.9) para diferenciar um conteido convergente, ou seja,
transmidiatico, de remediacdo. O autor elucida essa abordagem ao afirmar que, diferente da
remediacdo, um contetido convergente necessita, sobretudo, da utilizacdo de uma linguagem
propria em cada plataforma de midia, o que ndo percebemos ao aprofundar a pesquisa em
nenhum dos cinco clubes. Foram, em sua maioria, conteidos multimidia replicados em todas as

plataformas de midia.

Os clubes cumpriram alguns dos principios estabelecidos, como a originalidade, dando énfase a
histéria de cada emblema no seu contetido; a dispersdo de midias, ou seja, houve veiculacao do
contetido em varias plataformas digitais; nos personagens, ao explorar a imagem de seus idolos;
no respeito a identidade visual do clube, com elementos como cores e estética, no entanto, pecou
essencialmente no cumprimento dos principios de autonomia e integracao, ao replicar contetido
nas suas plataformas, no storytelling, recurso pouco utilizado e na coparticipacdo com os

torcedores, onde identificamos , na maioria das vezes, uma participacao passiva da audiéncia.

Para atingir outro objetivo que também haviamos elencado, que era identificar quais pontos de
contato e canais de comunicacao os clubes dispdem para os seus torcedores, vislumbrando se ha
estratégia de exploragdo de uma marca transmidiatica, pesquisamos os sites e plataformas dos
cinco clubes que compdem o estudo, desenvolvendo uma grelha para assinalar os canais de
comunica¢ido. De modo geral, foi possivel perceber que os clubes de futebol utilizam suas
plataformas digitais para veicular conteiido e manter os torcedores informados, no entanto,
consideramos que ndo ha uma estratégia de explorar o potencial de todos os seus pontos de
contato utilizando linguagem propria para atingir um nimero maior de torcedores ou, mesmo,

enriquecer o contetdo veiculado.
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Dos cinco clubes que abarcam a pesquisa, apenas o Corinthians tem uma versao do site oficial
em outro idioma, assim como no Twitter, onde identificamos apenas Sao Paulo e Santos com
contas em outros idiomas. Nenhum clube tem area reservada para sdcios, que poderia
configurar uma vantagem para quem investe no clube, tampouco area reservada para criancas.
Verifica-se em muitos casos a replicacio de um mesmo conteddo em todo o percurso de
comunicacao do clube, comecando no site e seguindo para as redes sociais digitais. Ou seja, o
torcedor que acessou o contetido em uma plataforma pode perder o interesse em consumi-lo nas

demais.

Diante desse cenério, é possivel identificar o uso da remediagao para veiculacao dos contetidos
dos clubes, pois na grande maioria das vezes, todos estdo centrados no site oficial e transbordam
de maneira replicada para as redes sociais digitais sofrendo poucas alteragbes. Clubes como
Flamengo e Corinthians, no més pesquisado - dezembro de 2019 -, jA haviam aderido a
plataforma TikTok, o que mostra uma predisposicdo em explorar todas as plataformas que

surgem, ainda que sigam fazendo uso de contetddo replicado mesmo nos canais mais recentes.

A partir do cumprimento de todos os objetivos, foi possivel responder a pergunta de
investigacao: os clubes de futebol aplicam o recurso de narrativa transmidia na sua estratégia de

comunicacao?

O que concluimos é que, geralmente, ndo ha estratégia para o emprego de uma narrativa
transmidia no contetddo dos clubes de futebol. Na propria selecao de campanhas durante o més
de dezembro de 2019, buscamos as de maior relevancia, supostamente elaboradas com maior
tempo pelos gestores de comunicacao dos clubes, justamente com o propoésito de identificar se
em um contetido planejado com mais preparo poderia haver uma estratégia de dispersdo de
midias com autonomia e integracao, conforme determina o conceito de narrativa Transmidia.
No maximo, em poucos casos, havia teaser de video em uma rede social mais dindmica, como o
Twitter, com contetiddo completo nas demais, caracteristica que também nao demonstra o uso de

narrativa Transmidia.

Cabe ressaltar que nao houve uma investigagio a partir da perspectiva dos gestores de midia dos
clubes que talvez permitisse um melhor entendimento das estratégias dessas instituiges e
perceber as motivagGes para a replicacdo de contetidos em todas as plataformas. Perceber o
material humano com que trabalham e o aporte de investimento do clube na area. E essa é uma
das linhas de investigacao interessantes de explorar futuramente. Entender se hi estratégia
nesse comportamento digital ou falta desta. Se ha interesse em aplica-la futuramente ou se ja
havia o interesse atualmente e a intengdo esbarra em outros fatores. Também como potencial
linha de pesquisa cientifica para dar sequéncia a este estudo, seria interessante um comparativo

com clubes de outros continentes e um alargamento do corpus de anélise.

Scolari (2019) contextualiza a evolugido do conceito de Transmidia nos campos profissional e

académico e ja vislumbra novos desdobramentos como “narrativa imersiva” e “experiéncia
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narrativa” para diferencial competitivo dos profissionais e organizagoes que, por ora, exploram a
convergéncia de midias. Ou seja, j4 comeca a ser debatido no campo cientifico um passo a frente
da narrativa Transmidia. Enquanto isso, nao identificamos o wuso dessa estratégia
multiplataforma em nenhum dos cinco clubes com maior presenca digital no Brasil, que, juntos,
somam mais de 80 milhGes de seguidores nas quatro plataformas mais acessadas no pais,

realcando o grande potencial a ser explorado com uma melhor estratégia de comunicacao.

Por fim, como estudo futuro, a partir do que concluimos ao analisar as estratégias de
comunica¢do dos clubes brasileiros de futebol, sugerimos alargar a pesquisa para além do
contetido veiculado nas plataformas e pontos de contato disponiveis. Partindo do principio que
um clube de futebol precisa se posicionar e gerar contetido de valor, seria interessante avaliar
como um todo as estratégias digitais de uma agremiacdo, especialmente, no sentido de néao
resumir-se a retroalimentar o seu préprio reduto de torcedores, mas sim, alcancando todo o fa

de futebol que pode tornar-se um consumidor do contetido ou da marca.
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