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RESUMO

Esta pesquisa tem como analisar o emprego do marketing esportivo associado ao
marketing social por parte de clubes de futebol. Em especial, foi tomado como objeto
0s casos especificos de campanhas sociais realizadas pelas agremiacbes
Fluminense Football Club e Esporte Clube Bahia. A metodologia utilizada foi de
pesquisa qualitativa, com carater exploratério. Embora ndo tenha uma data exata de
seu surgimento, as acdes sociais dentro do marketing esportivo existem e fazem
parte do esporte e da sociedade atual. Com o crescimento do mercado futebolistico
nos ultimos tempos, surgiu uma demanda de investimentos no marketing esportivo
no pais por conta do surgimento de novas oportunidades de negdcio, 0s quais,
aliados, a requisicdo cada vez maior da aplicacdo do marketing social por parte dos
torcedores brasileiros, evidenciou a necessidade dos clubes de futebol mergulharem
exponencialmente nesses processos. A problematica busca entender como sao
feitas as campanhas e aclGes sociais realizadas pelas principais instituicoes
futebolisticas do pais, também almeja também saber se, nos dias de hoje, as
agremiacdes futebolisticas entenderam a relevancia e a necessidade de produzir
marketing social. Por fim, a problemética busca saber se os torcedores estdo se
adaptando a essas estratégias comunicacionais. Esta pesquisa monografica partiu
da hipotese de que as agremiacgdes futebolisticas do Brasil, estdo buscando novos
conhecimentos e aprimorando técnicas para melhor utilizagdo do marketing,
principalmente do esportivo e social, além de estarem mais atentos sobre os
negocios que podem surgir através do marketing segmentado e, em consequéncia,
dando a devida importancia para a demanda que a sociedade exige. Foram
analisadas acdes e campanhas sociais efetuadas por agremiac¢des futebolisticas do
pais, em especial do Esporte Clube Bahia e do Fluminense Football Club, além da
repercussao que estas acdes tiveram na sociedade e na midia. A conclusao foi de
gue os clubes estdo entendendo a importancia do marketing social e os torcedores
estdo se adaptando a esse novo tipo de comunicacédo. Foi destacado que embora os
principais clubes de futebol do pais possuem peculiaridades comunicacionais, eles

possuem diversas semelhancas nas estratégias marketing social.

Palavras-chaves: Marketing esportivo, marketing social, futebol, campanhas



ABSTRACT

This research can analyze the use of sports marketing associated with social
marketing by football clubs. In particular, the specific cases of social campaigns
carried out by the Fluminense Football Club and Esporte Clube Bahia associations
were taken into account. The methodology used was qualitative research, with an
exploratory character. Although it does not have an exact date of its appearance,
social actions within sports marketing exist and are part of sport and society today.
With the growth of the football market in recent times, there has been a demand for
investments in sports marketing in the country due to the emergence of new
business opportunities, which, allied to the increasing demand for the application of
social marketing by Brazilian fans, highlighted the need for football clubs to dive
exponentially into these processes. The problem seeks to understand how the
campaigns and social actions carried out by the main football institutions in the
country are also aimed at knowing whether, today, football associations understood
the relevance and the need to produce social marketing. Finally, the problem seeks
to know if the fans are adapting to these communication strategies. This
monographic research started from the hypothesis that soccer associations in Brazil
are seeking new knowledge and improving techniques for better use of marketing,
especially sports and social, in addition to being more aware of the business that
may arise through segmented marketing and, consequently, giving due importance to
the demand that society demands. Social actions and campaigns carried out by
football associations in the country, especially Esporte Clube Bahia and Fluminense
Football Club, were analyzed, in addition to the repercussions that these actions had
on society and the media. The conclusion was that the clubs are understanding the
importance of social marketing and the fans are adapting to this new type of
communication. It was highlighted that although the main football clubs in the country
have communicational peculiarities, they have several similarities in social marketing

strategies.

Keywords: Sports marketing, social marketing, soccer, campaigns.



SUMARIO

N RS0 ] 510070 J TR 8

2 SURGIMENTO E APLICAQC)ES DO MARKETING.....c.oiiiiieeieiie e 12
2.1 DefiniGa0 de Marketing......cooooiiiiiiiiiiiiee e 12
2.2 HistOria do Marketing.......coooiiiiiiiiieeee e e e 13
2.3 Principais Tipos de Marketing.........ccoovviiiiiiiiiiiiiiiiiiss e eeee e 16
2.4 CONCEItOS IMPOItANTES ... 18

3 MARKETING ESPORTIVO E MARKETING SOCIAL LIGADOS AO

L O N 1 1 PP 22
3.1 O Esporte no Mundo: da Popularizacao a Profissionalizacéo.............. 22
3.2 A Trajetéria do Esporte na Midia..........oeeeeeeiiiiiiiieeecceie e, 24
3.3 A Trajetéria do Marketing Ligado A0 ESPOrte......cccceeviiiiiieeeiiiiiiiieeeennn 28
3.4 Concepcao e Evolucdo do Marketing Social nas Ultimas Décadas...... 31

4 ESTRATEGIAS DO ESPORTE CLUBE BAHIA E DO FLUMINENSE
FOOTBALL CLUB NO MARKETING SOCIAL E NO MARKETING

ESPORTIVO. .. ettt e e e e e e e e e e e eata e e e eaa e e eaaanaaees 34
4.1 HiStOria dosS ClUDES.....uuuiiiiiiiiieeecee et 34
4.2 Estratégias do Esporte Clube Bahia..........ccccceeeeeiiieiiiiiciiciiieeei 38
4.3 Estratégias do Fluminense Football Club...........cccoovviiiiii 42
4.4 Estratégias EM CONJUNTO.....cuiiiiiiiiiiiiiee et 45

5 CONSIDERACC)ES FINALS . e e 48

REFERENCIAS. ... oo ettt e e e e et erinae s 50



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 LINQUEDIN DO BAHEA........o oot 40
FIGURA 2 BAHIA DE TODOS E DE TODAS . ...ooooe et 41
FIGURA 3 BRACADEIRA DE LUTO FLUMINENSE FOOTBALL CLUB............. 43

FIGURA 4 CAMISA FLUMINENSE TODOS JUNTOS CONTRA O TRABALHO
INFANTIL .o e 45



1. INTRODUCAO

Criado na Inglaterra no final do século XIX, o futebol €& considerado
atualmente o esporte mais popular do mundo, com milh6es de adeptos nos mais
variados paises em todos os continentes do planeta. Um fato que comprova a
imensa popularidade do futebol € a Copa do Mundo, a qual o evento de um Unico
esporte bate em algumas nacdes a audiéncia das Olimpiadas, que possuiu mais de

45 esportes e mais de 200 paises em disputa.

Ap6s a experiéncia inglesa’, o futebol surgiu no Brasil em 1885 na burguesia
e rapidamente se tornou famoso. A partir desse momento o desporto tornou-se um
marco, uma forma de identidade cultural e esteredtipo do pais. Tal relevancia pode
ser destacada nas palavras de Gilberto Freyre (1947), escritas no prefacio do livro

“O Negro no Futebol Brasileiro”, de Mario Filho.

O futebol teria numa sociedade como a brasileira, em grande parte formado
de elementos primitivos em sua cultura, uma importancia toda especial. E
era natural que tomasse aqui o carater particularmente brasileiro que tomou.
O desenvolvimento do futebol, ndo num esporte igual aos outros, mas numa
verdadeira instituicdo brasileira, tornou possivel a sublima¢do de varios
daqueles elementos irracionais de nossa formacdo social e de cultura.
(FREYRE, 1947).

Nos dias de hoje, o prestigio desse esporte na sociedade brasileira é
inegavel. De acordo com o relatorio final do Plano de Modernizacdo do Futebol
Brasileiro?, feito pela Fundacdo Gettilio Vargas, em 2000, naquela época j& existiam
mais de 30 milhdes de praticantes no pais e um mercado que movimentava mais de

R$ 16 bilhdes por ano, nUmeros que cresceram ainda mais ao longo dos anos.

Sendo o futebol um esporte imensamente popular que proporciona tanta
visibilidade, dinheiro e impacto, ele demanda uma atencao especial com a gestao da
comunicacdo e relacionamento com suas torcidas. Desta forma, o marketing

esportivo, definido pelo especialista em marketing Thiago Petrocchi (2018)* como

'0s ingleses sdo conhecidos mundialmente como inventores do futebol, pois foi no pais em que a
pratica ganhou os primeiros registros e regras. No comego a pratica era um pouco diferente e 0 nome
ainda néo era futebol. Disponivel em: https://brasilescola.uol.com.br/educacao-fisica/historia-do-
futebol.htm Acesso em: 10.out. 2020.

’Plano de Modernizagdo do Futebol Brasileiro. Disponivel em:
https://julioleal.com.br/2020/05/21/plano-de-modernizacao-do-futebol-brasileiro-2000-parabens-a-cbf-
a-fgv-e-a-todos-os-participantes-hora-de-outro/ Acesso em: 21.mai.2020

3 Definicdo de Marketing Esportivo por Thiago Petrocchi (2018) Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/marketing-esportivo/ Acesso em: 9.dez.2018


https://brasilescola.uol.com.br/educacao-fisica/historia-do-futebol.htm
https://brasilescola.uol.com.br/educacao-fisica/historia-do-futebol.htm
https://julioleal.com.br/2020/05/21/plano-de-modernizacao-do-futebol-brasileiro-2000-parabens-a-cbf-a-fgv-e-a-todos-os-participantes-hora-de-outro/
https://julioleal.com.br/2020/05/21/plano-de-modernizacao-do-futebol-brasileiro-2000-parabens-a-cbf-a-fgv-e-a-todos-os-participantes-hora-de-outro/
https://rockcontent.com/br/blog/marketing-esportivo/

uma segmentacdo do marketing que visa gerar oportunidades de nego6cios no

mundo dos esportes, tornou-se indispensavel no Brasil.

O marketing esportivo atua da mesma maneira que o marketing comum:
como uma plataforma de engajamento, comunicacdo e relacionamento entre o
publico, esporte e marcas. Essas atividades sdo observadas nos clubes de futebol
brasileiros que estdo a todo momento veiculando a¢cbes e campanhas a fim de

defender os préprios interesses e promover os times.

Como grandes instituicbes preocupadas com sua imagem publica, as
agremiacdes futebolisticas estdo sempre sendo vigiadas e julgadas pelo publico em
geral, principalmente pelas torcidas dos times. Isso faz com que a comunicagéo e o
posicionamento dos clubes busquem transmitir mensagens da maneira correta,

atualizadas com os principios e ideologias da sociedade vigente.

Uma forma encontrada nédo so6 por alguns clubes de futebol, mas também por
muitas empresas para conquistar e comunicar-se com as pessoas, foi o marketing
social. Segundo Vaz (1995), o marketing social € a modalidade de acédo
mercadoldgica institucional que tem como objetivo principal atenuar ou eliminar os
problemas sociais, as caréncias da sociedade relacionadas, principalmente, as
questdes de higiene e saude publica, de trabalho, educacéo, habitacdo, transportes

e nutricao.

Conforme o autor, essa ferramenta possuiu dupla funcéo: além de divulgar a
marca, difunde algumas ideias que procuram eliminar problemas sociais. No
momento torna-se essencial praticar esse tipo de marketing, com base no
exponencial crescimento que essa modalidade vem tendo nos ultimos tempos.
Segundo pesquisa realizada pela empresa GFK (2010%) por volta de 50% dos
brasileiros prezam a participacdo social das empresas, numeros que tendem a

crescer ainda mais.

Outro aspecto que potencializa ainda mais a relevancia do marketing social é

destacada pelo especialista em marketing esportivo, Jorge Avancini (2019). Ele

4Pesquisa: Conjoint Social - avaliagéo do peso de acdes sociais has a¢fes de compra do consumidor.
Realizada pela empresa Growth from Knowledge. Disponivel em: https://www.akatu.org.br/noticia/o-
peso-da-acao-social-das-empresas-na-visao-do-consumidor/ Acesso em: 28.dez.2010



relata sobre os beneficios mercadoldgicos para os times ao participarem de causas

sociais:
(...) A parte a responsabilidade social impregnada nessas estratégias, penso
gue tal posicionamento pode, também, atrair apoiadores comerciais as
causas defendidas pelos clubes — ou seja, cresce o potencial de aumento
de receita. Da mesma forma, ndo € incoerente pensar que a agremiacao
pode conquistar simpatizantes, ainda que ndo torcedores, vender mais
camisas e produtos oficiais — sobretudo os relacionados as estratégias
sociais — e ver crescer seu quadro social, arrebanhando pessoas que se

engajam com questdes do tipo. Como costumo dizer, cria-se, ai, o bom e
velho ciclo virtuoso (AVANCINI, 2019).

Paralelo a isso, muitas entidades futebolisticas brasileiras estédo buscando se
desenvolver gradativamente nessa area. Entre eles clubes populares, como Clube
Nautico Capibaribe, Esporte Clube Bahia, Fluminense Football Club, Santa Cruz
Futebol Clube, Sport Club Corinthians Paulista, entre outros. Nos Ultimos anos estes
clubes realizaram agbes sociais combatendo o trabalho infantil, combatendo a
homofobia, alertando sobre a necessidade de respeitar as leis de transito e nos
altimos meses conscientizando sobre a pandemia de COVID-19. Esses dados

normalmente sao encontrados no site oficial de cada clube.

Nesse contexto, este trabalho tem por objetivo analisar o emprego do
marketing esportivo associado ao marketing social por parte de clubes de futebol.
Foram escolhidos como objeto para a pesquisa casos especificos, representados
pelo Fluminense Football Club e pelo Esporte Clube Bahia. Além disso serao
destacados os padrdes, a importancia e as consequéncias das acdes sociais

proporcionadas pelas agremiacoes.

Baseado nesses fatos, como problematica a monografia, apoiada nos casos
especificos do Esporte Clube Bahia e do Fluminense Football Club, busca entender
como sao feitas as campanhas e acOes sociais realizadas pelas principais
instituicdes futebolisticas do pais. A problematica almeja também saber se, nos dias
de hoje, as agremiacdes futebolisticas entenderam a relevancia e a necessidade de
produzir marketing social. Além disso, a pesquisa procura saber como 0s torcedores

estdo se adaptando com essas novas a¢cdes do marketing dos clubes.

O projeto apresenta como hipétese para responder essas questdes, que o
Esporte Clube Bahia e o Fluminense Football Club, assim como os principais times
do pais, estdo buscando novos conhecimentos e aprimorando técnicas para melhor

utilizacdo do marketing, principalmente do esportivo e social. Além disso, as novas



acOes das instituicdes futebolisticas a respeito do tema, indicam que os times estédo
dando a devida importancia para a demanda que a sociedade exige e estdo mais

atentos sobre 0s negocios que podem surgir através do marketing segmentado.

A época em que o esporte poderia ser definido como apenas uma atividade
de lazer ou uma simples atividade profissional j& passou. Nos dias de hoje, as
praticas esportivas vao além, pois viraram negoécios altamente lucrativos e influentes
na sociedade brasileira atual. Principalmente o futebol, o desporto de equipe mais

popular do Brasil e do mundo.

Com todo esse poder mercadologico, midiatico e influenciador que o futebol
tem aliado a grande necessidade das marcas de se posicionarem e estarem
presentes nas lutas sociais, considera-se de fundamental importancia pesquisar
como € produzido, veiculado e as consequéncias do marketing esportivo ligado ao

marketing social nas principais instituicdes futebolisticas no pais.

A metodologia que sera utilizada para a realizacdo dessa monografia foi a
pesquisa qualitativa, com carater exploratério. Nesse trabalho de concluséo de curso
foi efetuado um levantamento e coleta de informac¢des a fim de compreender e
analisar determinados posicionamentos, expectativas, acdes e outros aspectos das
principais instituicdes futebolisticas brasileiras no geral. Além dos estudos de casos
a respeito de acdes sociais desempenhas pelo Fluminense Football Club e Esporte
Clube Bahia.



2. SURGIMENTO E APLICACOES DO MARKETING

O primeiro capitulo desta monografia ira tratar de um dos elementos
fundamentais na construcdo desse trabalho, o marketing, que sera devidamente
elucidado aqui. Histéria, definigcdes, evolugdes, conceitos, tipos, aplicagdes e autores
renomados no assunto, todos esses fundamentos sobre marketing seré&o discorridos

neste capitulo.
2.1 Definicdo de Marketing

Independentemente de possuir pesquisas cientificas e diversas obras de
renomados escritores da atividade, nem sempre o conhecimento em marketing é
aplicado na prética. Em algumas situac6es marketing € aplicado apenas como
composto promocional ou é relacionado somente com vendas na area comercial.
Por isso, transfigura-se a vitalidade de estudar e citar definicGes mais abrangentes a

respeito do assunto, pegando como base respeitaveis autores no assunto.

Também é importante ressaltar que o marketing como €é definido nos tempos
modernos passou por variados ciclos de evolucdo desde o seu surgimento. Para
isso, foram necesséarios diversas adaptacdes, estudos, experiéncias, andlises e

definicdes ao longo dos anos.

Kotler (2000, p. 30) afirma que “O Marketing € um processo administrativo e
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criagcdo, da oferta e da troca de produtos com valor agregado entre iguais”. Tal
afirmacédo dita por Kotler demonstra que o marketing esté atrelado diretamente com
relacdes, pessoas, servicos, desejos e sentimentos. O marketing tem como um dos
objetivos fazer com que essa relagéo de oferta ou troca de valores por um produto
ou servigo, atenda ambas as partes. O cliente paga um preco determinado pela

marca, para que a mesma consiga suprir as necessidades do mesmo.

A prépria American Marketing Association (AMA) refor¢ca essa afirmagéo ao
definir marketing como “[...] a atividade, conjunto de instituicbes e processos para
criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para

consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo.” (2008).

Seguindo uma linha de raciocinio parecida, os autores Rocha e Christensen
(1999), afirmam que:



Marketing € uma funcdo gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizagdo a demandas especificas do mercado, utlizando como
ferramental um conjunto de principios e técnicas. Pode ser visto, também,
como um processo social, pelo qual sdo reguladas a oferta e a demandas
de bens e servicos para atender as necessidades sociais. E, ainda, uma
orientacdo da administragdo, uma filosofia, uma visdo” (ROCHA e
CHRISTENSEN, 1999 p.15)

Posteriormente a leitura e esclarecimento com base em autores, associacoes
e obras renomadas sobre a definicho de marketing, faz-se substancial relatar,
mesmo que brevemente, a histéria e a origem dessa mercadologia no Brasil e no
mundo. Além de mencionar um pouco da historia da comunicacdo de atividades
relacionadas como o jornalismo e a propaganda, é o que sera demonstrado no

proximo topico.
2.2 Historia do Marketing

N&o existem registros que confirmam com exatiddo a origem do marketing no
mundo. Apesar de parecer algo extremamente atual, essa mercadologia ja teve
publicacdes de artigos que definem suas bases desde 1940. Contudo, sobre as
outras atividades de venda, alguns historiadores supbem que as formas mais
primitivas relacionadas a publicidade e a propaganda surgiram ha séculos atras, por
volta do periodo da antiguidade classica. Segundo Neil Patel, os “marqueteiros da
epoca’ que vendiam mercadorias e escravos por onde passavam, eram chamados

de “pregoeiros™.

A comunicagao social, com o decorrer das eras foi florescendo a partir da
criacado de novos equipamentos e da concepcédo de novos conhecimentos. Johannes
Gutenberg proporcionou um grande avanco comunicacional e tecnoldgico ao
inventar no ano de 1450, uma maquina fundamental para o desenvolvimento da
comunicacgdo e consequente auxilio na evolugdo. Nascido em Mainz, o aleméo criou
a prensa tipografica, equipamento que revolucionou a comunica¢do humana naquele
tempo, dado que com suporte da invencao foi possivel produzir textos em massa,

além do fato de que as producdes anteriores necessitavam de serem feitas a méao.

A descoberta de Gutenberg transformou a época e seu contexto de entéo,
visto que desenvolveu a ciéncia para a chamada Era da Renascenca, a

prosperidade da comunicacdo alavancou e expandiu o0 acesso ao conhecimento.

® Histéria do Marketing. Disponivel em: https://neilpatel.com/br/blog/historia-do-marketing/ Acesso em:
14.mai.2020


https://neilpatel.com/br/blog/historia-do-marketing/

Inclusive, o advento da prensa foi determinante para a geracdo mais adequada dos
jornais e das praticas jornalistas no futuro. Atividades como a publicidade,
propaganda e marketing também colheram os frutos de Gutenberg. O historiador
francés Roger Chartier (1994) publicou um estudo destacando que a revolucao do
periodo foi tdo abismal que pode ser comparada unicamente com a invenc¢do do
computador.

Como consequéncia do engenho de Gutenberg, nos séculos seguintes varios
textos, jornais e revistas comecaram a ser publicadas de maneira mais rapida e
barata do que antes. Tal fato iniciou a era da comunicacdo na Europa
Renascentista, segundo Briggs e Burke (2006), e levaria a comunicacdo de massa
nos séculos seguintes®. Essa era promoveu e ligou-se a tantos outros principios no
decorrer do tempo, tais como: Industria Cultural, o conceito de “opinidao publica”,
midia de massa, veiculos de massa, entre outros. Paralelo a isso, a comunicagdo de

massa foi imprescindivel para a evolu¢ao no jornalismo e na propaganda.

Por sua vez, as primeiras pesquisas mais elaboradas a respeito do marketing
aconteceram no século XX. Como por exemplo a pesquisa do americano Walter
Scott, sobre a influéncia da psicologia na propaganda e o artigo de William J.Reilly
(1931), “as leis de gravitacdo no varejo” que ja tratavam conceitos relacionados a
essa ciéncia. Ademais, outros primordiais autores sobre marketing principiaram seus
estudos e projetos nessa época. Philip Kotler, Al Ries, Jack Trout, Jerome McCarthy

e Neil Borden séo alguns desses autores.

A Abordagem Americana do Marketing ajuiza que somente a partir do século
XX pode-se declarar o inicio dos conhecimentos em marketing. Conforme Sheth
(1988), foi justamente o periodo em que apareceram as primeiras escolas de
pensamento relacionadas a essa atividade. Elas podem ser classificadas como:
Escola Commodity, Escola Funcional, Escola Institucional, Escola Regional, Escola
Funcionalista, Escola Administrativa, Escola Comportamento do Consumidor, Escola
Dinamica Organizacional, Escola Macromarketing, Escola Sistémica, Escola de

Trocas Sociais e a Escola Ativista. Nesse mesmo século foi criada uma das

®Pode-se definir a Comunicagdo de Massa como um processo a qual uma instituigdo ou um ou mais
individuos criam mensagens para que sejam transmitidas por meios tecnoldgicos até o grande
publico, chamado de “massa”.



principais ideias relacionados com o tema, O Mix de Marketing, também conhecido
como os quatro P’s de marketing.

Diferentemente de outros lugares do mundo, no Brasil a identificacdo do
conceito de marketing € mais fécil, visto que segundo Raimar Richers (2003 p. 5), o
termo comecou a ser formalmente utilizado apds a organizacao dos primeiros cursos
de administracdo na recém-criada Escola de Administracdo de Empresas de Sao

Paulo, da Fundacao Getulio Vargas, em 1954.

Richers (2003) também explica que nos primordios da atividade no maior pais
da América do Sul, ocorreu uma intensa busca para formalmente traduzir a palavra
“estrangeira”. Depois de copiosos debates e discussdes, encontrou-se a palavra
“mercadologia”. Ainda que a palavra tenha dominado o cenario semantico no pais,
aos poucos a expressao “marketing” foi se consolidando e transformou-se no termo
referéncia. Todavia, atualmente o0s termos mercadologia e marketing séo

empregados como expressdes intercambiaveis.

Mesmo que o marketing tenha surgido sendo naturalmente utilizado em
jornais, cartazes e papeis, a mercadologia adaptou-se aos adventos aprimorados do
radio, da televisdo e mais tarde também da internet. Ap6s o Decreto Lei n® 21.111,
de 1°marco/1932, assinado pelo presidente Getllio Vargas, autorizando a
veiculagdo de publicidades nas emissoras, iniciou-se uma popularizacdo dos
compostos promocionais nos radios brasileiros. Consequentemente, a televisao
obteve essa autorizagcdo anos mais tarde (na década de 1950, quando chega ao
Brasil) e foi a partir desse momento que o marketing comecgou a se conectar com a

televisdo no pais.

A internet também tem um papel crucial como meio de propagacao da
mercadologia. O chamado marketing digital opera pela internet para propagar a
atividade por diversos meios. Usufruiu de e-mail, redes sociais, sites de empresas,
blogs, aplicativos e de outras plataformas para cumprir seus objetivos. Os propdsitos
podem variar igual ou serem similares ao usado no marketing comum, como:
lancamento de servigos, divulgacdo de novos produtos, fortalecimento da marca,
posicionamento da imagem da empresa, entre outros. As redes foram tao

revolucionarias no ramo digital que uma nova etapa foi definida por Philip Kotler



(2016) para destacar esse momento. Em seu livro “Marketing 4.0: do Tradicional ao

Digital”, ele relata bem as transformagdes da tecnologia e da internet.

O marketing ao longo das décadas foi mudando de acordo com as situacoes,
com as novas tecnologias, midias e até mesmo ideologias. Desde simples pedacgo
de papeis para jornais, cartazes, outdoors, telefones, radios, televisées e internet.
Matheus Vieira (2019), relata em seu artigo no Jornal O Tempo a que principal
caracteristica que fez essa mercadologia “sobreviver” com o passar do tempo foi a

grande capacidade de adaptacéo as situacfes adversas.

Os progressos do marketing continuaram a todo vapor. Novas ferramentas
foram criadas e outros sofreram mutagcdes como o: Inbound marketing, e-mail
marketing, revolucdo do Outbound Marketing, mobile marketing, geomarketing, além
de inUmeros outros aparatos que aparecem a cada momento. Os conceitos seguem
essa mesma linha e prosperam a cada instante. De uma maneira geral a historia
mostra que o0 marketing pode ser definido como uma atividade que estd em

constante desenvolvimento.
2.3 Principais tipos de marketing

As proprias definicdes e a propria histéria demonstram que o marketing é uma
atividade flexivel ao tempo, as circunstancias e as novas tecnologias. Dessa forma,
a mercadologia foi segmentada em numerosos tipos para atender as fartas
demandas. A empresa Rock Content (2019) comunicou que existem mais de 80
vertentes do marketing. Faz-se basilar descrever e analisar pelo menos as principais

classes do marketing, além de clarificar a magnitude da segmentacédo no marketing.

De acordo com Kotler (1998), marketing de relacionamento € a préatica que
constrdi relacdes satisfatorias ao longo prazo com partes-chave, com o objetivo de
reter a preferéncia do cliente e negécios ao longo prazo. E um tipo de marketing
essencial para fidelizar consumidores a uma determinada marca ou produto, dessa
forma facilitando a aceitagdo de novas agbes da empresa. Bogman (2002, p.23)
afirma que o marketing de relacionamento € essencial ao desenvolvimento da
lideranca de mercado, aquisicdo de fidelidade do consumidor e a rapida aceitacdo

de novos produtos.



Diretamente conectado com a fidelizagdo e a busca por uma veloz aceitagcéo
dos clientes, o Marketing Promocional pode ser descrito como “[...] estratégia focada
na melhora do relacionamento entre empresa e consumidor, por meio da oferta de
experiéncias de valor e acdes que proporcionem o fortalecimento da marca’.
(CAMARGO 2019). Com a popularizacdo das midias digitais, principalmente das
redes sociais, esse tipo de marketing obteve um crescimento exponencial e tem sido

utilizado como uma forma de captar clientes perante o publico.

Outro tipo da mercadologia que possuiu um forte elo com as midias digitais, o
marketing viral também é definido por Torres (2009). O autor relata como o efeito de
espalhar uma mensagem por meio do boca-a-boca, com o0 envio de uma mensagem
de uma pessoa para outra”. Ainda segundo Torres, uma campanha de marketing
viral carece de um completo entendimento do ser humano e de suas necessidades
basicas. O nome foi inventado com base na semelhanca da acdo do efeito com a

acao de um virus.

Também correlacionado com as midias digitais, o Inbound Marketing € uma
forma inovadora de chamar a atencdo e de relacionamento com as pessoas. Em
artigo publicado na Revista Amanha, Costa (2010) afirma que o objetivo do inbound
marketing é “desenvolver conteddos atraentes e relevantes para um publico
adequado. Funciona como uma espécie de ima, atraindo quase sem ser percebida”.
A estratégia, que pode atuar em Varios canais, consiste em captar atencao a partir
de conteudos atrativos e relevantes para posteriormente somente oferecer um

produto ou servico.

Igualmente com uma demanda cada vez mais crescente, o marketing verde
estd conquistando um espaco maior nas empresas. Segundo Dias (2006, p.140)
esse conceito “esta diretamente relacionado com a premissa de que qualquer
empresa que desempenhe uma atividade na sociedade é responsavel diante dela
pelos produtos ou servigos que presta”. Ainda conforme o autor, o marketing verde
também deve ser empregado como estratégia para conscientizar e estimular o

desejo do consumidor em comprar produtos que sejam ecologicamente corretos.

A vertente a ser elucidada a seguir ndo entra em contato diretamente com o
publico-alvo como alguns outros tipos da atividade. O endomarketing pode ser

considerado “uma extenséo internalizada da classica fungdo de marketing, definido



como acdes de marketing voltadas para o publico interno da empresa a fim de
promover, entre seus funcionarios e os departamentos, valores destinados a servir o
cliente” (BEKIN 1995). Propondo um ambiente empresarial o qual incentive e
conquiste os funcionarios, os niveis de produtividade e compromisso com a empresa

irdo crescer.

O marketing digital € uma das principais responsaveis pela propagacdo e
funcionalidade da atividade no século XXI. Torres (2010, p.7), relata que o marketing
digital esta a cada dia se tornando mais importante para as empresas e para 0S
negocios, enquanto os consumidores estdo manuseando a internet como meio de
entretenimento, comunicacdo e relacionamento. Relacionado com esse fato, o
propésito do marketing digital é “desenvolver estratégias e acbes de marketing,

comunicacéo e publicidade através da Internet” (TORRES 2009, p.61).

Também conhecido como Marketing 4.0, o marketing digital ganhou maior
notoriedade apdés a criagao do livro “Marketing 4.0: Do tradicional ao digital”. Kotler
et al, (2016) afirmam que as novas tecnologias criaram novos comportamentos dos
consumidores, portanto tornou-se crucial uma nova abordagem da mercadologia. Os
autores explicam que as empresas precisam avancar na transformacéao digital, visto
gue atualmente ndo adianta investir esforcos somente nas midias mais tradicionais

como jornais, revistas e televisao.
2.4 Conceitos Importantes de Marketing

Considerado por muitos como a base principal do marketing, o Marketing Mix,
termo originalmente fundado por Neil Borden (1949), pode ser definido com base
nos estudos do mesmo como uma associacao de elementos versateis que constituiu
a atividade de marketing. Conhecido no Brasil como Composto de Marketing, o
Marketing Mix foi aprimorado anos depois por Jerome McCarthy quando ele definiu o
composto em quatro partes. Atualmente conhecido como os quatro P’s do

marketing, o conceito se divide em: Produto, preco, promogéao e praca.

Alexandre Luzzi Las Casas diz que:

Os produtos podem ser definidos como o objeto principal das relages de
troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou
juridicas, visando proporcionar satisfagdo a quem os adquire ou consome.
(CASAS, 2006 p.164).



Sobre a termologia do marketing, Peter (2000, p. 234) afirma que “o produto
envolve muito mais do que bens e servicos, mas também marcas, embalagens,
servicos aos clientes e outras caracteristicas que acrescentam valor para 0s
clientes”. O produto € uma oferta, que traz um conjunto de atributos oferecidos

(tangiveis ou intangiveis) e se relaciona diretamente com a demanda do publico.

Ja a promocdao, resumidamente esta associada como € a oferta, estratégias

de divulgacao e canais de veiculacdo. Rocha e Christensen (1999) atestam que:

O composto promocional €, portanto, o conjunto dos instrumentos de
marketing voltados para informar o cliente atual ou potencial sobre ofertas
da empresa, motiva-lo a considerar essas como alternativas de compra e
persuadi-lo a adquirir os produtos ou servicos da empresa como melhor
alternativa para a realizacdo de seus desejos ou o atendimento de suas
necessidades. (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p.149).

Simplificadamente pode-se declarar que promocdo ligada a vendas sao
incentivos para as pessoas a comprarem, além de desenvolver uma imagem positiva

na mente dos compradores.
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O composto de distribuicio € conhecido como praca. E o P que esta
conectado onde é a oferta, armazenamento, logistica, canais de destruicdes e lojas.
Casas (2006) alega que por meio das pracas o marketing proporciona utilidade,
lugar e tempo. Os fabricantes escolhnem os meios de distribuicdo para que possam
vender produtos em determinados locais. Para Peter (2000, p.68), o canal de
distribuicado “[...] € uma rede organizada de 6rgaos e instituices que executam todas
as funcdes necessarias para ligar os produtores aos usuarios finais, a fim de realizar

a tarefa do marketing”. O autor cré que usar diversas pragas € possivel.

Por fim, o preco. Segundo Casas (2007), o cumprimento de todas as etapas
demanda investimentos e gera custos para a marca, portanto torna-se crucial para
uma marca atentar-se sobre o preco na hora de vender um produto. No momento de
indicar o prego para os consumidores é imprescindivel colocar os gastos com todas
as etapas e uma margem de lucro saudavel para a marca, todavia o preco precisa
ser atrativo também para os clientes. Casas (2007, p.104) relata bem essa
necessidade de o0s precos cobrirem custos operacionais e também proporcionar
lucro, além de afetar as expectativas dos clientes. Nos quatro P’s, 0 preco é o unico

gue gera receita.



Com base nos autores acima citados, denota ser correto afirmar que o
Composto de Marketing € uma representacdo dos quatro pilares béasicos de
qualquer estratégia de marketing. O sucesso desse conceito consiste no equilibrio
perfeito desses quatro setores (Produto, Praca, Promocdo e Preco), trabalhando
juntos para fortalecer e criar uma imagem positiva da marca. Um setor depende dos
outros para que todo o sistema funcione. Com uma boa execu¢édo e com todos 0s
quatro P’s em harmonia, 0s objetivos de divulgacdo, vendas, construcdo de

autoridade da marca e fidelizacdo dos clientes sao alcancados.

Kotler e Armstrong (2003) salientam que grande parte dos profissionais de
marketing creem gque sao vendedores e que o0s clientes se veem como compradores.
Entretanto, ao comprar os clientes ndo estdo em busca meramente da propaganda,
da promocéo e do preco final. Os fregueses almejam duas vias de comunicacao
entre eles e o produto (a marca, empresa).

Robert Lauterborn acreditava que o conceito dos 4 P’s de marketing focava
pouco nos clientes, concentrava-se mais nos produtos. Dessa forma, Lauterborn
desenvolveu na década de 1990 o conceito dos 4 C’s de marketing, uma visdo do
conceito antigo baseado na 6tica dos clientes’. Lauterborn (1993) destaca os setores
desse conceito podem ser divididos em: Cliente, Custo, Conveniéncia e
Comunicacdo. Por meio dessa estratégia é possivel direcionar o foco para o ponto
de vista dos clientes.

Robert Lauterborn (1993) criou o setor cliente com o propdésito de que a
empresa pudesse ter uma aproximacao com o publico-alvo ao ponto de conhecé-lo
profundamente. Consequentemente podendo oferecer para eles solu¢cdes mais

certeiras para os problemas e desejos.

Ja a etapa dos custos segundo o escritor, ndo esta associada rigorosamente
com a questdo do preco final. Além de estar ligado aos investimentos na empresa, 0

custo esta conexo a percepcdo de valor que o cliente faz sobre o produto, o

atendimento, a experiéncia, a marca, entre outros aspectos.

7 O conceito dos 4C’s de marketing. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/4-cs-do-
marketing/#:~:text=Um%20desses%20paradigmas%20pode%20ser,dos%204%20Ps%20de%20McC
arthy. Acesso em: 19.jan.2017


https://rockcontent.com/br/blog/4-cs-do-marketing/#:~:text=Um%20desses%20paradigmas%20pode%20ser,dos%204%20Ps%20de%20McCarthy
https://rockcontent.com/br/blog/4-cs-do-marketing/#:~:text=Um%20desses%20paradigmas%20pode%20ser,dos%204%20Ps%20de%20McCarthy
https://rockcontent.com/br/blog/4-cs-do-marketing/#:~:text=Um%20desses%20paradigmas%20pode%20ser,dos%204%20Ps%20de%20McCarthy

De acordo com o autor, a conveniéncia ndo esta relacionada exclusivamente
ao espaco fisico ou a um ponto de venda. A conveniéncia tem como finalidade
conhecer o0s canais que os fregueses preferem consumir. A partir desse
conhecimento, a empresa consegue planejar-se para produzir os melhores meios de

divulgacéo e distribuicdo dos produtos.

O ultimo C é aquele que pode ser considerado o de maior importancia. Os
estudos na década de 1990 feitos por Lauterborn, evidenciam que o marketing tem
como base a comunicacdo em diferentes niveis e caminhos. Esse item leva em
consideracao a publicidade, as taticas de divulgacédo e as camadas de atendimento
entre cliente e empresa. Todavia, a meta tem um carater de interatividade com o

publico para que posteriormente as decisdes de compra sejam impactadas.

Portanto, os 4 C’s sdo fundamentais para determinar a melhor maneira de
entregar um produto para um fregués. Considerado como uma atualizacdo do Mix de
Marketing, a estratégia dos 4 C’s ndo se opde aos 4 P’s e até mesmo ambas podem

aparecer no mesmo planejamento.



3. MARKETING ESPORTIVO E MARKETING SOCIAL LIGADOS AO FUTEBOL

O segundo capitulo desta monografia ira tratar sobre duas grandes vertentes
do marketing: O marketing esportivo e o marketing social. Dessa forma, sera
elucidada a historia do esporte, desde a popularizacdo a profissionalizacao.
Consequentemente serd relatada toda a histéria do marketing ligado ao esporte.
Também serd estudado e explicado as concepcgdes e evolu¢cdes do marketing social
nas ultimas décadas. Por fim, teremos uma analise a respeito do marketing esportivo

correlacionado com o marketing social.
3.1 O esporte no mundo: da popularizacdo a profissionalizacao

N&o existe uma data exata para a invencao das praticas esportivas. Todavia,
é fato que as sociedades humanas ha milhares de anos praticam esportes. Os
Jogos Olimpicos j& existiam desde 776 a.C. na Grécia®. O escritor Orlando Duarte
relata no livro Historia do Esporte (2003) que o profissionalismo no esporte foi
considerado apenas partir de 580 a.C., 196 anos depois do inicio dos Jogos
Olimpicos, quando ocorreu a instituicdo de prémios em dinheiro aos campedes, tais

vencedores recebiam premiacées de 500 dracmas® e anforas de 6leo.

Os esportes ndo existiam apenas na Europa. Sabe-se que o sumd, até hoje
um esporte muito popular no Japéo, ja era praticado na Asia nos templos Shinto por
volta de 754 d.C. O escritor também descreve outros esportes antigos na Europa,
como por exemplo o esqui na Suécia e na Finlandia. Cita a norma que tornou a
natacdo obrigatdria no Japado, em algumas escolas e profissées (como bombeiros),
no ano de 1603.

De acordo com Melo (1998), o primeiro esporte moderno praticado no Brasil
foi o turfe, no Rio de Janeiro. As corridas de cavalos datam de 1810, organizadas na
Praia de Botafogo por comerciantes ingleses. A popularidade do esporte durou até
meados do século XX, e o principal motivo de seu declinio foram excessivas apostas

que substituiram, principalmente as cavalgadas pela paixao de jogar.

® Segundo Orlando Duarte relata no livro “Histéria do Esporte” (2003).

° Dracmas era foi um antigo peso monetério encontrado em muitas cidades-estados gregas e Estados
sucessores, e em muitos reinos do Médio Oriente do periodo helenistico. Também foi uma unidade
de troca do Império Aqueménida e Império Parta. (2015).



Sobre o futebol, Duarte (2003) conta detalhes da data da criacdo da FIFA e
do desenvolvimento das regras do jogo, além falar datas do surgimento em outros
paises.

Em 1907 temos a lei do impedimento, alterada em 1926.0 futebol como é
hoje conhecido chegou a Franca em 1872, a Suica, em 1879, a Bélgica, em
1880; & Alemanha, Dinamarca e Holanda, em 1889; a Italia em 1893; aos

paises da Europa Central, em 1900. Em 1904, surge a Federacéo
Internacional de Futebol Association (FIFA). (DUARTE, 2003, p. 215).

No livro, o escritor também explica a influéncia e o pioneirismo dos
marinheiros ingleses, franceses e holandeses tiveram nas praticas futebolisticas no
Brasil. “Eles jogavam em nossas praias, durante as paradas dos seus navios, iam
embora e levavam a bola”. (DUARTE, 2003, p. 215). Além disso séo relatados
exercicios entre brasileiros (partidas informais) antes da década de 90 no século
XIX, como por exemplo o Colégio Anchieta, em Nova Friburgo, o qual oferecia

regularmente o futebol, por influéncia dos padres jesuitas.

Apesar da influéncia dos marinheiros estrangeiros no litoral brasileiro, a teoria
mais aceita e difundida sobre a propagacao do futebol no maior pais da América do
Sul é que o esporte chegou através dos ingleses. Filho de pai escocés e méae
brasileira, Charles Miller € considerado um dos maiores disseminadores do futebol
no pais. Ap6s ser mandado para estudar na Inglaterra, na Banister Court School,
durante a adolescéncia, voltou para o Brasil, em 1894, com duas bolas, um par de
chuteiras, um livro com as regras do jogo, um\ bomba de encher bolas e uniformes
usados na bagagem. Em uma entrevista para a revista “O Cruzeiro” em 1952, Miller
contou como o futebol comecgou no Brasil, em sua visdo. Tudo havia comegado em
1895, em uma tarde fria de outono, Charles Miller reuniu amigos, que até entdo
conheciam somente o criguete, e 0s convidou para jogar um novo esporte com bola

gue havia conhecido durante sua viagem para a Europa.

Na entrevista, o proprio Miller também relatou que naquela época, antes do
futebol, os esportes mais populares no territério brasileiro eram o turfe e o criquete.
Concidentemente, tanto o criqguete como o turfe também obtiveram influéncias
inglesas. Somente nas primeiras décadas do século XX o futebol comecou a se
popularizar, primeiro entre as elites para s6 depois chegar as classes mais

desprovidas financeiramente.



A primeira partida de futebol no pais, segundo o site da Biblioteca Nacional,
ocorreu no dia 14 de abril de 1895. O S&o Paulo Railway Company, time da
empresa a qual Miller trabalhava, venceu o S&o Paulo Gaz Company por 4 a 2. A

partida aconteceu na Varzea do Carmo, no Bras, em Sao Paulo.

Muito além do pioneirismo das atividades relacionadas com o futebol no
Brasil, Charles contribuiu de diversas maneiras para o esporte. Foi agente criador da
Liga Paulista de Futebol, a primeira liga de futebol no Brasil. Miller ainda praticou o
esporte por 18 anos como jogador, por clubes do Brasil e da Inglaterra, inclusive
tendo jogado no clube inglés St. Mary’s (atualmente conhecido como Southampton),
clube o qual ainda hoje disputa a primeira divisdo do campeonato inglés, a Premier
League. Foi campedo do campeonato paulista em quatro ocasides, duas como o
artilheiro da competicdo. Miller ndo largou os gramados apds se aposentar, pois

atuou como arbitro por mais alguns anos.*

Portanto, como foi dito que o futebol esta presente nas terras e campos
brasileiros desde fim do século XIX, acompanhando todas as mudancas e
transformacdes sociais, politicas, econémicas, culturais e tecnoldgicas. Dezenas de
anos sendo praticado por pessoas de norte ao sul, de leste ao oeste do pais.
Durante todo o século XX, sala popularidade interna e externa (como as cinco copas
do mundo conquistadas pelo Brasil) s6 aumentou, e o futebol se tornou hoje também

um grande negaocio.
3.2 A trajetéria do esporte na midia

Os avancos tecnologicos na comunicagdo, principalmente, impactaram
diretamente no esporte e em como ele é visto pelo publico. O futebol praticado no
pais desde o século XIX evoluiu conectado diretamente com o surgimento das
midias de massa e 0s novos equipamentos de comunicacdo. Uma parcela do
desenvolvimento comunicacional no Brasil (do radio, da televisdo e até mesmo dos
equipamentos da era internet) aconteceu por conta dos esportes, sendo o futebol o

mais influente de todos.

Em 7 de setembro de 1922 houve a primeira transmissdo do radio no Brasil,

como parte das comemoracdes do centenario da Independéncia. No mesmo ano foi

'° Biografia UOL — Charles William Miller. Disponivel em:
https://educacao.uol.com.br/biografias/charles-william-miller.ntm Acesso em: 05.jun.2006.


https://educacao.uol.com.br/biografias/charles-william-miller.htm

transmitido o primeiro jogo ao vivo no radio do mundo, segundo o site especializado
no futebol carioca, FutRio™. O jogo aconteceu na cidade do Rio de Janeiro, no
estadio do Fluminense Football Club, conhecido como Estadio das Laranjeiras. O
confronto foi valido pela Copa América de 1922, e o resultado foi um empate, Brasil

0 x 0 Uruguai.

Embora a partida tenha sido realizada no Brasil, ndo foi o radio brasileiro que
realizou a transmissdo. O uruguaio Claudio Sapelli, criador da primeira estacédo de
radio uruguaia, a Radio Paradizabal, em Montevidéu, instalou um receptor de
mensagens telegraficas no terraco da radio para que pudesse decifrar os sinais e
repassa-los aos ouvintes em tempo real. Dinamico, o0 uruguaio, narrava as
informacgdes que chegavam ao seu terraco para o publico que acompanhava a radio

no momento.

Conforme relata Erasmo Magalhaes, jornalista comercial da Brasil Stream
(empresa profissional de streaming de radio'?), a primeira partida transmitida pelo
radio brasileiro foi entre a Selecdo Paulista de Futebol contra a Selecdo do Parana
de Futebol. O jogo aconteceu no dia 20 de fevereiro de 1932, no Campo da Chéacara

da Floresta, no bairro Ponte Grande, em Sao Paulo.

Mais tarde, as primeiras grandes transmiss6es de radio sobre esportes
aconteceram por conta do futebol. A Copa do Mundo de 1938 realizada na Franca,
foi a primeira competicdo esportiva no radio transmitida em cadeia nacional
diretamente da Europa. Segundo o narrador Leonardo Neto, aquela foi a primeira

partida foi a vitéria do Brasil por 6x5 em cima da Polénia.

A partir dessa Copa do Mundo as transmissfes via radio ficaram cada vez
mais importantes para o esporte, especialmente para o futebol, que até os dias de
hoje, mesmo com a concorréncia da televisdo e da internet, ainda conta com um

grande prestigio desse meio de comunicacdo, que consagrou diversos narradores

"FutRio.net: Dia Mundial do Radio: primeira transmisséo de futebol foi nas Laranjeiras. Disponivel
em: http://www.futrio.net/site/noticia/detalhe/35202897/dia-mundial-do-radio-primeira-transmissao-de-
futebol-foi-nas-
laranjeiras#:~:text=Brasil%20x%20Uruguai%2C%20pela%20Copa,jogo%20a0%20vivo%20n0%20r%
C3%Aldio&text=0%20Dia%20Mundial%20d0%20R%C3%A1dio,um%20grupo%20de%20seis%20pa
%C3%ADses. Acesso em: 13. fev. 2018.

12 Streaming de radio: Transmiss&o de radios AM, FM e Web Radios com distribuicdo em
multiplataforma, estabilidade, estatisticas interativas em tempo real. E literalmente as radios sendo
transmitidas em formatos de streaming. Disponivel em: https://maxcast.com.br/blog/streaming-radio-
entenda-o-que-e-e-aprenda-como-fazer/ Acesso em: 6.dez.2017
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ao longo dos anos como por exemplo: Luiz Penido, Osmar Santos, José Silvério,
Garotinho (José Carlos Araujo) e muitos outros.

28 anos apos a inauguracao da radio no Brasil, foi a vez da televisdo. No dia
18 de setembro de 1950 aconteceu a primeira transmissdo da televisdo no pais.
Conforme relatam Ana Paula Goulart e Igor Sacramento (2010), embora problemas
tenham ocorrido por conta dos equipamentos acanhados e tecnologia da época, foi
o inicio de uma relacdo dos brasileiros com o universo da imagem, mesmo que
ainda em preto e branco. O principal responsével por introduzir a nova midia no
territério brasileiro foi o magnata das comunicacdes Assis Chateaubriand, que
custeou aparelhos para o funcionamento da televisdo, além de ser o fundador da

primeira emissora a operar no pais, a TV Tupi.

O esporte na década de 50 do século XX ja& era muito popular na sociedade
brasileira. Com a chegada da televisdo, as atividades esportivas comecaram a
conquistar as telas. Apesar dos ruidos nas exibicbes e nos cortes comuns
ocasionados pelas quedas de sinal, aos poucos 0s esportes comecaram a ter
espaco, principalmente o futebol.

TV Record, seria a responsavel pela primeira transmissao ao vivo de uma
partida de futebol brasileira. Nao foi um jogo qualquer, confronto valido pelo
Campeonato Paulista de Futebol de 1955, um duelo entre os rivais Santos e

Palmeiras, na Vila Belmiro, vencida pelo alvinegro praiano (Santos) por 3 x 1.*3

Coincidentemente, a primeira transmissdo em cores nos televisores
brasileiros aconteceu em 1970, mesmo ano do primeiro jogo transmitido em cores
pela televisdo. Os antigos problemas da televisdo preto e branco estavam sendo
solucionados, ndo eram mais empecilhos tdo grandes. A pioneira transmissao
colorida no pais foi justamente sobre futebol. A Copa do Mundo de 1970 realizada
no México, a Embratel recebeu o sinal no sistema do padrdo americano e 0
converteu para o sistema brasileiro, porém praticamente ndo havia televisdes
coloridas no Brasil. Segundo a Embratel, foram poucas sessfes com carater

experimental e fechado, com convidados exclusivos no Rio de Janeiro, Brasilia e

 Blog do Juca Kfouri - Sim, a TV transmitia futebol em fevereiro de 1955. Disponivel em:
https://blogdojuca.uol.com.br/2015/02/sim-a-tv-transmitia-futebol-em-fevereiro-de-1955/ Acesso em:
09.fev.2015
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Sado Paulo que obtiveram o privilégio de assistir a sele¢do brasileira conquistar a
Copa do Mundo em cores.

Ja a primeira exibicdo em cores na TV aberta, sucedeu-se dois anos depois,
durante as comemoracdes do Festival da Uva de Caxias do Sul, feita pela TV
Difusora de Porto Alegre. De acordo com a jornalista Giullya Franco, um amistoso
entre Caxias do Sul x Grémio, no dia 19 de fevereiro de 1972, foi a primeira partida
televisionada coloridamente na televisdo aberta. O confronto, em homenagem a

Festa da Uva, terminou empatado sem gols.

Décadas apOs o surgimento e a crescente popularidade da televisdo no
Brasil, a internet chegaria no final do século, como mais uma tecnologia que no
século XXI poderia também ser usada para partidas futebolisticas'. Porém, o
primeiro duelo em territorio nacional transmitido exclusivamente por meio da internet,
segundo o jornal esportivo Lance (2017), s6é seria disputado em 2017: o classico
paranaense Atletiba (Athletico Paranaense x Coritiba) valido pelo Campeonato
Paranaense de Futebol de 2017. O confronto foi transmitido via Youtube e Facebook
de ambos os times, chegando quase a marca de quatro milhdes de espectadores. A

equipe rubro-negra (o Athletico Paranaense) venceu o jogo por 2x0.

Depois desse episédio, as exibicbes via internet passaram a ocorrer com
maior frequéncia. Até mesmo as emissoras de televisdo detentoras dos direitos de
transmissao passaram a exibir partidas através da internet. Um exemplo foi quando
a TV Globo transmitiu pela primeira vez um confronto do Campeonato Brasileiro de
2019 exclusivamente pela internet. Segundo o Grupo Globo, a partida exibida no site
Globoesporte.com foi entre Grémio e Athletico Paranaense, vencido pelos gauchos,

pela 162 rodada do Campeonato Brasileiro daguele ano.

Mais recentemente, a relacdo entre o futebol brasileiro e a transmisséo por
meio da internet alcangou um novo patamar ao construir um recorde impressionante
no Youtube. Mesmo durante a pandemia de Covid-19, as equipes cariocas,
Fluminense Football Club e Clube de Regatas do Flamengo se enfrentaram em um
embate valido pela final da Taca Rio 2020. Por questdes e brigas burocraticas, a

exibicdo do duelo ficou unicamente a cargo do mandante (o Fluminense) que optou

“ No primeiro momento da web (web 1.0), as transmissées de partidas com video eram inexistentes,
ja que ndo havia banda larga.



por passar 0 jogo meramente em seu canal no Youtube, conhecido como FLUTV.
Fluminense x Flamengo desbancou famosos artistas e cantores e tornou-se a maior
live da histéria do Youtube. A transmisséo, que teve o Fluminense como vencedor
nos pénaltis apds um empate por 1x1, chegou a bater um pico de 3,59 milhdes de

pessoas simultaneamente.®

Denota-se a importancia de destacar a historia e a evolucéao das transmissoées
esportivas. Por conta das exibicdes em larga escala e em varios formatos de midia,
cada vez mais pessoas obtém acesso e contato com o esporte. Embora diversas
pessoas precisem pagar assinaturas exclusivas para assistir jogos hoje em dia, os
jogos exibidos em emissoras de TV aberta e radios “livres” permitem essa
oportunidade para aqueles que nao possuem condicbes de irem até o estadio

presenciar o evento ao Vivo.
3.3 A trajetdria do marketing ligado ao esporte

A vista da grande popularidade do futebol no Brasil e sua transmissdo em
diversas midias para milhdes de torcedores, ficou evidente para os clubes a
necessidade de montar estratégias comunicacionais e comerciais especializadas em
futebol. Independentemente de ndo possuir uma data exata, foi a partir dessas
situacdes que o marketing esportivo ligado ao futebol comecgou a ser formulado e
praticado no Brasil. Paralelamente com o crescimento da demanda, a mercadologia
futebolistica passou por evolugdes, reformulacbes e diferentes tipos de
implementacdes. Da mesma maneira que concepcdes da sociedade mudam ao
longo dos anos, a mesma situagdo decorre com o futebol e com o marketing

conectado a ele.

E impossivel ndo destacar a relevancia do Jornal dos Sports quando o
assunto se trata da relacdo do futebol com os fds e da vasta ligacdo comercial
envolvida. O jornalista Mario Filho, irm&o de Nelson Rodrigues, por diversos anos foi
editor e proprietario do jornal. Mario promoveu uma série de inovacfes. Nos anos
1940, introduziu tiras e quadrinhos como forma de ilustrar a participacdo dos clubes
no Campeonato Carioca de futebol. Com a implantacdo definitiva do

profissionalismo, passou a noticiar temas relacionados a direcdo dos clubes,

 Fluminense x Flamengo desbanca Marilia Mendonga e vira a maior 'live’ da histéria do Youtube.
Disponivel em: https://www.espn.com.br/futebol/artigo/_/id/7139633/fluminense-x-flamengo-
desbanca-marilia-mendonca-e-vira-a-maior-live-da-historia-do-youtube Acesso em: 08.jul.2020.
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contratacdo de jogadores, salarios e valores dos passes. Os clubes conquistaram
muita visibilidade a partir dos trabalhos de Mério. O proprietario também fez uma
série de artigos defendendo a construcdo do Estadio Municipal (Estadio do
Maracand). Por conta desse esforco e por varios outros motivos, 0 mais famoso

estadio brasileiro seria batizado com o seu nome.*®

No ano de 1966, Mario Filho sofreu um ataque cardiaco e faleceu, deixando o
controle da empresa. Além das grandes obras como jornalista esportivo e
empreendedor, Mério Filho com o seu Jornal dos Sports ficou reconhecido pelas
estratégias mercadoldgicas, a qual ele divulgava e vendia todas suas ideias a partir

de livros, crénicas, quadrinhos e artigos bem escritos e de conteddos ricos.

Em um momento, quando a maioria dos apaixonados pelo desporto eram
ouvintes das radios, o marketing esportivo acontecia de maneira oral. Os famosos
radialistas divulgavam e estimulavam a interacdo do publico por meio das radios, ao
promover jogos, campeonatos e as equipes. Consequentemente, 0s campeonatos e
0s times ganhavam popularidade, ganhavam visibilidade da marca e outros
beneficios. Por outro lado, as radios conquistavam os adeptos do esporte e dos

clubes para as duas radios.

Ao longo dos anos a exposicao foi ganhando um carater comercial, pois,
como ja dito, as transmissdes de partidas de futebol no radio comecaram a
acontecer com maior frequéncia, apos o Decreto Lei n°® 21.111, de 1°marco/1932,
assinado pelo presidente Getulio Vargas, autorizando a veiculacdo de publicidades
nas emissoras.Com a popularidade do esporte, as marcas pagavam mais para
serem anunciadas perto das partidas e até mesmo durante os jogos de futebol,
aproveitavam a audiéncia do jogo para divulgacdes de seus produtos e servigos.
Embora ja tenha saido da era do ouro, ainda nos dias de hoje é comum partidas de

futebol serem transmitidas no radio e gerando apelo comercial também.

Posteriormente, com o advento da televisdo e as transmissdes futebolisticas
na TV, a comercializacdo ligada ao esporte entrou uma nova etapa. No comeco a
televisdo era um produto elitista, consequentemente poucas pessoas obtinham o

privilégio de ver as partidas, o que ocasionava baixas audiéncias em comparagao

'® Estadio do Maracana. Disponivel em: https://brasilescola.uol.com.br/educacao-fisica/estadio-
maracana.htm Acesso em: 8.o0ut.2020
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com as exibicfes no radio. Com isso, por alguns anos o radio obteve as liderancas
de audiéncia e os melhores contratos de publicidade e propaganda.

Todavia, com a popularizacdo das telonas o numero de telespectadores
aumentou, o que fez a comercializagéo na televisdo alcancar um novo patamar, com
valores bem superiores pagos ao radio. Além do aumento da audiéncia, as imagens
valorizam muito mais aos anunciantes e produtos do que simplesmente o audio, o
que proporcionou a televisdo negociar valores jamais vistos antes. O futebol
aproveitou bem esse fato, foi por conta da publicidade gerida pela televisdo que o
esporte, os clubes, federacdes, ligas e os profissionais da area em geral

alavancaram valores financeiros e as exibicdbes em massa.

Justamente por conta do poder comercial da televisdo os times passaram a
vincular marcas de patrocinadores em suas camisas, ndo apenas 0 patrocinador
master, mas todos os “espacos da camisa”. Com a liberacdo do Conselho Nacional
dos Desportos (CND), os clubes comecaram a ganhar uma receita extra e 0s
anunciantes conquistam grande visibilidade das partidas de futebol. Segundo os
jornalistas do UOL (Vagner Magalhdes e Vanderlei Lima), o primeiro clube do pais a
legalmente ter um patrocinio remunerado foi 0 mineiro Democrata de Sete Lagoas,
em 1982. O valor foi equivalente hoje a cerca de R$ 19 mil, foi pago em uniformes,

bolas, chuteiras e ténis.

Por conta da enorme visibilidade das transmissfes pela TV, rapidamente os
patrocinios tornaram-se uma das principais fontes de receitas para as federacfes e
para os clubes. Contudo, essa estratégia foi ultrapassada pelos préprios direitos de
transmissao televisivos, quando os clubes comecaram a cobrar das emissoras
valores para a permissao das transmissfes. Os ganhos séo tdo altos (comparados
com os anteriores), que até os dias de hoje a principal renda dos clubes sédo os

direitos de transmiss&o.’

Puxando um gancho das transmissbes e comercializacdes televisivas, a
internet ingressou como mais uma midia capaz de transmitir comercialmente

esportes, principalmente o futebol. Atualmente existem plataformas que exibem os

Do que viveu o seu clube em 2019: veja qual é a maior fonte de receita de cada um dos 14 maiores
do Brasil. Disponivel em: https://www.espn.com.br/futebol/artigo/_/id/7003686/do-que-viveu-o-seu-
clube-em-2019-veja-qual-e-a-maior-fonte-de-receita-de-cada-um-dos-14-maiores-do-brasil Acesso
em: 2.jun.2020
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jogos de modo 100% online, os usuarios ndo precisam ter uma televisao, basta ter

um aparelho conectado a internet.

Um exemplo é a DAZN, primeiro servico de streaming de esportes ao vivo e
sob demanda do mundo, a empresa apresenta competicdes esportivas nacionais e
internacionais. A empresa cobra uma assinatura mensal em um valor ja definido de
seus clientes para liberar o acesso da transmissao de diversos eventos futebolisticos
e de outros esportes. Em contrapartida paga as federacfes e aos clubes pelo direito

das exibigoes.

Além das comercializacfes, a internet proporcionou uma grande evolug¢do na
forma de realizar o marketing esportivo. A mercadologia esportiva ligada ao meio
digital criou estratégias e ideias jamais vistas antes, com acdes inéditas para formar
relacionamentos com seus torcedores/consumidores além das arquibancadas. A
internet por meio das redes sociais, sites e plataformas, também gerou
possibilidades de vendas de produtos e servicos, com uma chance maior de compra
por parte dos clientes, artefatos como: camisas, bandeiras, faixas, titulos de sécios,
bermudas e qualquer outro tipo de item e valor personalizado dos clubes. O
desenvolvimento do e-commerce facilitou esse desenvolvimento mercadoldgico,

visto que as negociacdes ficaram mais ageis e produtivas.

Especialmente por meio das redes sociais, jornais, grupos, organizacoes,
federacdes e clubes futebolisticos diariamente usufruem do publico para a
divulgacdo de marcas e vinculacdo com patrocinios. As mais variadas abordagens
sdo escolhidas como: informacbes das equipes e federacdes, noticias de
transferéncias de jogadores, mensagens engracadas sobre o universo do futebol,
informes de resultados, colunas de opinido, entre outras diversas postagens. Sao
postagens em formatos de imagens, textos, videos e dos mais sortidos modelos. O
marketing esportivo, enfim, demonstra estar explorando etapas inovadoras dentro do

mercado futebolistico.
3.4 Concepcéo e evolugdo do marketing social nas ultimas décadas

Do mesmo modo que o marketing esportivo, o marketing social também néo
possuiu uma data exata para 0 seu surgimento. Fato é que esse tipo de

mercadologia foi utilizada algumas vezes no passado por empresas que nem



mesmo sabiam o real potencial dessa ferramenta, tanto comercial como para

desenvolver e melhorar a imagem da marca institucionalmente.

O termo foi conceituado na década 70, quando Philip Kotler e Gerald Zaltman
perceberam que o marketing também atua como propagador de atitudes, causas e
comportamentos, além de ser uma ferramenta meramente vendedora. Segundo
Kotler e Zaltman, o marketing social € uma mescla de iniciativas efetuadas por uma
empresa com 0O propoésito de ajudar uma causa social. Resumidamente, eles
afirmam que o foco € criar medidas com fins sociais para auxiliar o desenvolvimento
da sociedade, ao invés de direcionar esfor¢cos unicamente para vendas de servigos e

produtos.

O proprio Kotler (2006) definiu novamente o conceito de marketing social.
Para ele Marketing Social € “um processo que aplica principios e técnicas para criar,
comunicar e entregar valor de forma a influenciar comportamentos do publico-alvo
gue beneficiem a sociedade”. Campanhas que usufruem dessa ferramenta sdo
efetivas, pois estimulam boas préaticas na sociedade e também sdo fundamentais
para passar uma imagem positiva da marca, além de fidelizar compradores que se

importam com as atitudes sociais das empresas.

Conforme ja citado, a pesquisa Conjoint Social, realizada pela filial brasileira
da empresa Growth from Knowledge, revelou que ja em 2010, cerca da metade dos
consumidores brasileiros prezavam participacdo social das empresas, antes de
tomarem suas decisdes de compra e consumo. Esses numeros cresceram, visto que
nos dias de hoje tornou-se comum usuarios criticando e elogiando organizacdes
com base em atitudes ambientais e sociais que elas tomam, segundo o estudo

Conjoint Social.

Por mais que a ideia ja existisse ha décadas, todavia o marketing social
tornou-se mais famoso, necessario e importante nos ultimos anos. Atualmente, ha
mais empresas (grandes e pequenas) se envolvendo em campanhas, lutas e
simbolismos sociais. Um exemplo claro disso foi 0 amplo nimero de empresas e
instituicbes que aderiram a campanha #BlackLivesMatter, o movimento que também
virou campanha, viralizou em 2020 apés um homem negro ser sufocado até a morte
por um policial nos Estados Unidos. Outra campanha bastante forte e veiculada

pelas empresas € a campanha do Setembro Amarelo, més de prevencao e combate



ao suicidio, nos dias de hoje é extremamente comum observar nas redes sociais,

empresas apoiando a causa.

Também ndo ha uma data concreta para inicio do marketing social ligado aos
esportes no Brasil. Entretanto, € notorio nos dias de hoje que esse tipo de marketing
é frequentemente utilizado no esporte no pais, seja pelas equipes, federacdes,
torcedores e profissionais do ramo. Inclusive, essa campanha do #BlackLivesMatter
foi reproduzida por equipes de varios esportes, no futebol por exemplo, participaram
da campanha através do apoio nas redes sociais equipes como o0 Vasco,

Fluminense, Botafogo, Flamengo, e entre outras equipes'®.

Um outro exemplo foi a campanha emergencial feita pelo Sport Club
Corinthians Paulista, em abril de 2020, chamada Sangue Corinthiano. Por conta da
auséncia de doagOes de sangue, devido ao distanciamento social provocado pela
pandemia do Covid-19, o Corinthians resolveu estimular sua torcida a contribuir. O
clube abriu as portas da Arena Corinthians (o0 estadio do clube) e organizou uma
campanha de doacao de sangue em seu interior, para posteriormente distribuir para
0os hospitais de Sao Paulo. Aproveitando a época da Pascoa, a equipe paulista
distribuiu um ovo de pascoa oficial do clube para cada torcedor que doasse sangue

pela campanha.®

Nos ultimos anos, os sites oficias das federacdes e dos times, em sua
maioria, possuem uma pagina especifica para mostrar as acées e campanhas de
marketing dos clubes. Atrelado a esse fato, € muito comum observar campanhas de
carater social expostas, o que demonstra que as campanhas desse tipo estdo com
uma frequéncia gradativamente maior com o passar dos anos, além de estarem
apresentando bons resultados, tanto para a sociedade como para a imagens dos

clubes.

' Clubes do Rio aderem movimento contra o racismo nas redes sociais. Disponivel em:
https://lwww.esporteinterativo.com.br/futebolbrasileiro/Clubes-do-Rio-aderem-ao-movimento-contra-o-
racismo-nas-redes-sociais-20200602-0004.html Acesso em: 02.jun.2020

19 Sangue Corinthiano. Disponivel em: https://www.sanguecorinthiano.com.br/ Acesso em:
24.ago0.2020
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4. ESTRATEGIAS DO ESPORTE CLUBE BAHIA E DO FLUMINENSE FOOTBALL
CLUB NO MARKETING SOCIAL E NO MARKETING ESPORTIVO

O terceiro e dUltimo capitulo desta monografia tratara de um estudo
aprofundado sobre a ligacdo do marketing esportivo com o marketing social. A
pesquisa ird analisar como esses dois tipos de marketing conectados séo feitos
pelas instituicdes futebolisticas do pais. Para isso, como objetivo da andlise
trataremos do estudo das estratégias executadas pelo Fluminense Football Club e

Esporte Clube Bahia.
4.1 Histéria dos clubes

Primeiramente, antes de explicar as campanhas e as estratégias utilizadas
pelos clubes no marketing, sera contado brevemente a historia dos clubes, desde o
surgimento até os dias de hoje. Como este capitulo se trata diretamente do
Fluminense e do Bahia, com analises e estudos aprofundados acerca das taticas de
mercadologia deles, torna-se de fundamental importancia destacar a histéria de

cada um, mesmo que de forma resumida.

Por ordem cronolégica, o Fluminense Football Club é o mais velho, visto que
foi fundado em 21 de julho de 1902. Segundo informacdes do site oficial da
agremiacao, assim como o futebol brasileiro, o Fluminense teve influéncia inglesa
nas suas origens, principalmente porque o fundador do clube, Oscar Fox, era filho
de um cidad&o inglés vice-consul da Inglaterra no Equador. Fox, em diversas idas ao
pais natal do pai trouxe novidades, bolas, materiais esportivos e depois de fundar o

Fluminense, influenciou muitos ingleses a jogarem pelo clube.

O Fluminense Football Club destacou-se na inovacdo. Em um esporte que
nao era tdo conhecido na época, construiu o primeiro estadio de cimento da América
Latina, o Estadio de Laranjeiras, que foi sede exclusiva de duas Copas Américas,
além de ter sediado Jogos Pan-Americanos. O primeiro titulo importante da Selecéo
Brasileira de Futebol aconteceu neste estadio, no dia 29 de maio de 1919, a selecéao
bateu o Uruguai por 1 a 0 e conquistou o titulo da Copa América.?

% O despertar das multiddes: como o titulo da Copa América de 1919 transformou a relacdo do Brasil
com o futebol. Disponivel em: https://www.ludopedio.com.br/arquibancada/o-despertar-das-multidoes-
como-o-titulo-da-copa-america-de-1919-transformou-a-relacao-do-brasil-com-o-futebol/ Acesso em:
03.jul.2019
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Pioneirismo em ac¢des que mudaram a histéria do desporto no pais, o clube
afirma que foi o primeiro a adotar a pratica de contratar um técnico profissional de
futebol, responsavel direto por introduzir o futebol organizada no estado do Rio de

Janeiro (até entdo, capital do pais).

7

Segundo a propria instituicdo, o Fluminense é o Unico clube da América
Latina que detém a Taca Olimpica, considerado o Prémio Nobel do Esporte, além de
ser 0 unico clube de futebol do mundo ter seu nome inscrito na honraria concedida

pelo Comité Olimpico Internacional por servi¢os prestados ao esporte.

Além das contribuicbes para o futebol brasileiro e carioca, no Brasil e fora
dele, o Fluminense foi responsavel por lancar diversos craques e atletas ao longo
dos anos, tais como: Preguinho, Pinheiro, Hércules, Waldo, Orlando Pingo de Ouro,
Harry Welfare, Ademir de Menezes, Rivellino, Didi, Ezio, Romerito, Assis,
Washington, Telé Santana, entre diversas outras personalidades. Craques, que
foram imortalizados na sede da instituicdo ou registrados no site oficial, colaboraram

para capitalizacao de fas para o esporte e de titulos para a instituicao.

Por muitos anos, por conta da esbelta arquitetura da sede nas Laranjeiras e
das inumeras honrarias conquistadas, o tricolor carioca ficou bem conhecido no
passado como um time da nobreza. Nos primeiros anos do clube havia uma
segregacao, do mesmo modo em que o futebol era um esporte de elite no comeco, o
clube também sé tinha membros de classe alta como membros. Naquela época, a
participacdo de atletas profissionais negros no esporte era rara, por conta de um

forte preconceito enraizado na sociedade em geral.*

Nos ultimos anos, aliado com a popularizacdo do futebol, o Fluminense faz
guestdo de se posicionar para que esse pensamento antigo ndo se perpetue na
sociedade. Nas ultimas décadas, a instituicAo zela por sua “nova identidade”,
prezando pelo engajamento em acdes sociais. Inclusive, em fevereiro de 2019, o
clube criou a campanha #TimeDeTodos??, informando ao mundo que é um time de

todos, independentemente de classes sociais, géneros, racas e afins. As campanhas

! Ainsercado do negro no futebol brasileiro. Disponivel em:
https://observatorioracialfutebol.com.br/historias/a-insercao-do-negro-no-futebol-brasileiro/ Acesso
em: 11.ago.2018

22Ap(’)s um jogador adversario desferir ofensas homofébicas a instituicdo Fluminense, o clube criou a
campanha #TimeDeTodos. Disponivel em: https://www.fluminense.com.br/noticia/fluminense-e-um-
timedetodos Acesso em: 18.fev.2019
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de marketing social presentes no clube foram fundamentais no passado recente e
demonstram-se essenciais para 0 posicionamento e propagacdo de valores da

instituicdo, que vem recebendo elogios da sociedade.

Ja o Esporte Clube Bahia € um time mais novo, entretanto é quase uma
instituicdo centenaria também. Em uma reunido na casa n° 57 da Rua Carlos
Gomes, em Salvador, e com a presenca de profissionais liberais, funcionarios
publicos, jornalistas, microempresarios e estudantes, o Bahia foi fundado. Marcado
estrategicamente com a virada de ano, no dia 1° de janeiro de 1931, o Bahia surgiu
ao lado do seu slogan, “Nascido para vencer”. (Slogan que € utilizado pelos cantos
dos torcedores e pelas midias sociais do clube até os dias de hoje). Embora
legalmente a fundacdo da agremiacao tenha sido publicada no Estatuto Tricolor no
Diério Oficial da Bahia, apenas quinze dias depois, o clube comemora a sua data de

aniversario no dia 1° de Janeiro.?®

Nos primeiros anos de idade, o ECB (acrébnimo pelo qual o Bahia é
conhecido) ndo teve muita instabilidade financeira, embora tenha conquistado titulos
estaduais e triunfos marcantes em cima do principal rival esportivo, o Esporte Clube
Vitéria. A instituicdo teve que mudar sua sede duas vezes, principalmente na década
de 1940.0 clube foi despejado da sua sede na avenida Princesa Isabel apdés uma
crise financeira, os problemas foram agravados quando a equipe nao conquistou
titulos. Consequentemente sem dinheiro de premiacdes, a receita da agremiacéo

abaixou drasticamente.

Uma das grandes ascensdes esportivas do ECB aconteceu na década de
1950. Além de triunfar vencendo varios campeonatos estaduais, a equipe ficou
marcada na histéria ao vencer a Taca Brasil de 1959 (antigo formato do atual
Campeonato Brasileiro), tornando-se o primeiro campedo brasileiro da historia.
Consequentemente, a agremiacdo foi a primeira brasileira a disputar a Copa
Libertadores da América (competicdo de futebol entre clubes profissionais da
América do Sul), em 1960, logo na primeira edi¢cdo. No dia 20 de abril de 2020, a
CONMEBOL (Confederagdo Sul-Americana de Futebol, que é a organizadora do

torneio), através do site oficial da competicdo, contou detalhes da partida que

0 comeco. Disponivel em: https://www.esporteclubebahia.com.br/historia/o-comeco/ Acesso em:
20.ag0.2020
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aconteceu 60 anos antes, a primeira de um brasileiro na histéria da Libertadores, o
confronto entre San Lorenzo (equipe da Argentina) contra o Bahia.?*

Ainda que a década de 1970 tenha sido anos gloriosos para a equipe, foi na
década seguinte que o tricolor de a¢o (forma quando a equipe € conhecida entre 0s
torcedores) teve o seu auge de glorias. Ganhou sete campeonatos estaduais e fez
belas campanhas no Campeonato Brasileiro, sendo a melhor delas em 1988,
guando a equipe se consagrou campeda apos levar a melhor sobre o Internacional na
final. No ano seguinte, o Bahia fez sua melhor participagdo da historia da
Libertadores, quando chegou nas quartas de finais, segundo registros da Conmebol

(federacéo organizadora do torneio).

Depois desse momento o0 time n&o conseguiu reviver seus momentos
vitoriosos, por conta de problemas administrativos, politicos e financeiros. Sofreu
instabilidades e chegou até a cair para a terceira divisdo do campeonato brasileiro
em 2005, juntamente com seu arquirrival Vitéria. Apenas em 2008 a equipe disputou
a segunda divisdo nacional novamente, conseguindo retornara primeira sé em
2011%.

Historicamente, por tratar-se de um time do estado da Bahia, o clube sempre
se engajou e buscou defender os torcedores do estado. De acordo com uma matéria
do G1, sobre uma pesquisa do IBGE, realizada em 2011, Salvador (cidade sede da
instituicdo) era a capital com a maior populacdo de negros, com mais de 744 mil
habitantes. Um nimero acima da média nacional daguele ano para o pais. Dessa
forma é not6rio saber que o Bahia sempre apoiou o combate ao racismo dentro e
fora dos estadios, seja por meio de acdes nas redes sociais ou por aderir

movimentos.

Nos ultimos anos, a agremiacdo vem expandindo suas campanhas e acoes
de marketing até outras questdes sociais também. Conforme dados registrados no

site oficial da agremiacdo, somente em 2019, a instituicdo fez campanhas sobre a

2420 de abril de 1960: A estreia do Bahia, primeiro time brasileiro a participar da CONMEBOL
Libertadores. Disponivel em: https://www.copalibertadores.com/pt-br/noticias/20-de-abril-de-1960-a-
estreia-do-bahia-primeiro-time/1n9215y6gen5f185ptixm4216z Acesso em: 20. Abr. 2020
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homofobia, abandono paterno, racismo, violéncia contra a mulher, intolerancia

religiosa, entre outros variados temas.

Esse posicionamento da instituicdo tem rendido elogios e uma visibilidade
bastante positiva para a agremiacao. Diversas colunas e matérias em jornais, como
o Globo, destacam a quantidade, a qualidade e o posicionamento do ECB perante
as circunstancias e causas sociais. O clube recebe congratulacdes até mesmo de
torcedores de adversarios e times rivais, principalmente através das redes sociais,

fato que é muito comum visualizar em péginas esportivos nas grandes redes.?®
4.2 Estratégias do Esporte Clube Bahia

Por mais que acdes sociais existam ha um bom tempo, nesta monografia
serdo analisadas as estratégias mais recentes (delimitadas de 2018 até 2020),
periodo o qual foi fundamental para essa “mudanga” proporcionada pelo Esporte
Clube Bahia. Em janeiro de 2018, a agremiacao criou o Nucleo de A¢cBes Afirmativas
(NAA), com objetivo de consolidar o time baiano como o “clube mais democratico do

Brasil” e de reforcar a imagem de “clube do povo”.?’

O nulcleo é formado por publicitarios, socibélogos, filésofos, um defensor
publico, professores e pesquisadores sobre varios assuntos. Tem a missao de
enfrentar questdes delicadas e pouco debatidos dentro do mundo do futebol, além
da promocdo de medidas em prol de pessoas com deficiéncia e correlatas. De
acordo com o site oficial do clube, a intencéo é transcender campanhas efémeras e
ir a fundo em busca de solu¢cdes para problemas sérios que atingem nossa

sociedade, e ndo coincidentemente, também assolam o esporte.?

Em uma conversa com o site UOL Esporte (2019), Guilherme Bellintani, atual
presidente do Esporte Clube Bahia, explicou o projeto:

Surgiu em janeiro de 2018 dentro de um projeto de rever a nossa relacdo
com a torcida, que estava afastada, principalmente o torcedor de menor
poder aquisitivo. Salvador € uma cidade com desenvolvimento econdémico
pequeno. Somos formados por torcedores e habitantes de baixa renda. E

?® Bahia de todas as cores, classes, crencgas e géneros. Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/brasil/2018/11/20/deportes/1542753637_302970.htm| Acesso em:
22.nov.2018

2T A luta. Disponivel em: https://www.esporteclubebahia.com.br/a-luta/ Acesso em: 14.ago.2020
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essas pessoas estavam excluidas dos estadios, principalmente depois dos
fendmenos de arenas® no pais. (BELLINTANI, 2019).

A instituicAo com um impulso a partir da criacdo desse nucleo, esta cada vez
mais desenvolvendo campanhas sociais, principalmente acfes que atingem
diretamente as pessoas, em especial a populacédo baiana. Conforme o presidente do
clube relatou na entrevista ao UOL, o NAA faz parte da grande estratégia da
agremiacao para o tratamento e protecdo da imagem da marca, as atividades do
programa sao cruciais para a divulgacao e aplicacao dos valores, missoes e visdes
do time. O clube projeta—se como gostaria de ser visto perante o seu publico e

consegue receber essa projecao por conta das praticas sociais.

Uma das acbes proporcionadas pelo nucleo foi sobre o combate ao
desemprego, nomeada de “Linquedin do Bahéa” (nome faz alusdo a rede social de
negécios LinkedIn e ao sotaque baiano da torcida), ocorrida em junho de 2020. Em
um momento marcado por conta dos problemas financeiros ocasionados pela
pandemia de covid-19, diversas pessoas ficaram desempregadas e com dificuldades
de encontrarem um novo emprego. Um texto e uma imagem (Figura 1) publicados
no Twitter incentivava profissionais a contarem suas experiéncias para que,
usufruindo da visibilidade da midia social do clube, conseguissem encontrar novas
oportunidades de trabalho. Embora tenha sido uma simples agéo, obteve uma
grande repercussdo no Twitter, atraindo até mesmo torcedores de clubes rivais para

a acdo.®

O fendmeno das arenas foi a construcdo de diversas arenas pelo pais por conta da Copa do
Mundo de 2014. Consequentemente, os clubes herdeiros dessas arenas estédo tendo custos maiores
de manutencéo, por causa dos altos custos manté-la. Logicamente, os ingressos das partidas de
futebol ficaram mais caros também, impactando diretamente no bolso dos torcedores.

%0 Linquedin do Bahéa. Disponivel em: https://twitter.com/ECBahia/status/1268609889749872643
Acesso em: 04.jun.2020


https://twitter.com/ECBahia/status/1268609889749872643

Figura 1- "Linquedin do Bahéa"
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Fonte: Divulgacao/E.C. Bahia

A estratégia nesse exemplo foi baseada em agir sobre uma situacdo em
destaque no momento. Em um momento de desemprego elevado, no auge da
pandemia de Covid-19, o clube aproveitou a oportunidade e percebeu a relevancia
de agir naquele momento, mesmo que sendo por uma simples acdo no Twitter. Essa
€ uma das taticas da instituicdo para se posicionar institucionalmente perante a
problemas sociais, usufruiu muito bem do marketing de oportunidade. Um artigo da
revista Forbes (2016), explica que o marketing de oportunidade é uma 6tima forma
de destacar sua organizacéo perante as outras.

Campanhas e ac¢des em datas marcantes, tanto nacionalmente quanto
mundialmente, sdo momentos em que o clube aproveita para posicionar-se e
também fazem parte da estratégia de posicionamento da marca. E de extrema
necessidade para o time aparecer em periodos impactantes com suas ideias sociais,
até porgue existe uma demanda cada vez mais frequentes que cobram dos clubes
participacdes sociais nessas datas, principalmente do Esporte Clube Bahia, que é
referéncia nacional do assunto. Os comuns pedidos nas redes sociais do clube,

comprovam esse fato.

Um exemplo de acdo do time baiano em datas marcantes foi a campanha
contra a intolerancia religiosa realizada em 2019. Logo no dia 21 de janeiro, Dia

Nacional de Combate a Intolerancia Religiosa, a instituicdo preparou um documento

3 Marketing Opportunities You Are Leaving On The Table. Disponivel em:
https://lwww.forbes.com/sites/ajagrawal/2016/10/18/3-marketing-opportunities-you-are-leaving-on-the-
table/#7318b2a01la2b Acesso em: 18.0ut.2016
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de incluséo, explicando que a equipe € de todos e de todas as religiées, que ndo ha
espaco para nenhum tipo de preconceito religioso. Além disso, o Bahia fez questédo
de mostrar os canais de dendncia (via telefone ou via e-mail) e de estimular as
denuncias contra a intolerancia religiosa. O texto e a imagem (Figura 2) foram

publicadas nas redes sociais do clube baiano.

Figura 2- "Bahia de todos e de todas"

Bahia de todos os santos

Bahia de todos os orixds

Bahia de um Unico Deus

Bahia de todas as crencas - ou nenhuma
Bahia de todos e de todas

21 DE JANEIRO

Fonte: Esporte Clube Bahia

Essa acédo feita pelo Esporte Clube Bahia foi importante, tanto para a
sociedade como para a instituicdo. Dados levantados pelo Ministério dos Direitos
Humanos, entre 2015 e 2017°, indiciou que a maior parte das vitimas de
intolerancia religiosa sdo adeptos de religides de matriz africana. Paralelo a isso,
Salvador, capital do estado da Bahia e sede do Esporte Clube Bahia, é uma das
cidades brasileiras que mais possuem adeptos de religibes de matrizes africanas.
Por conta disso, a campanha, que também é uma das estratégias de marketing
social do time baiano, foi de muita representatividade, dado que uma instituicao de

Salvador estava se posicionando, defendendo o seu povo.

O presidente do Bahia, Guilherme Bellintani reestruturou o departamento de
futebol (a partir de 2017, quando o mesmo foi eleito presidente do Esporte Clube
Bahia), reestruturado a equipe administrativa e pela montagem do setor de
marketing, que atualmente € o destaque do clube. As informac¢des divulgadas no site

*? Brasil tem uma dentncia a cada 15 horas. Disponivel em: https://veja.abril.com.br/brasil/brasil-tem-
uma-denuncia-de-intolerancia-religiosa-a-cada-15-horas/ Acesso em: 12.nov.2017
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oficial pelo departamento de marketing do clube, revelam que as acfes sociais da
instituicdo variam desde iniciativas pelas redes sociais, aderir campanhas ja
existentes, promover eventos beneficentes presenciais (interrompidos no ano de
2020 por conta de problemas de saude publica) até espalhar mensagem dentro dos

estadios através da propria torcida baiana.*

Essas acOes sociais que vem sendo executadas pelo Esporte Clube Bahia,
tém atraindo uma grande visibilidade positiva para a imagem do clube. A instituicdo
ja foi diversas vezes elogiada por jornais esportivos relevantes do pais como o UOL
Esportes, LanceNet, Gazeta Esportiva, Esportes Terra, entre outros. Um exemplo
claro foi a matéria, Bahia revoluciona causas sociais no futebol e inspira até rival da

Série A* produzida em 2019, pelo jornalista Lucas Faraldo na coluna do UOL.

Até mesmo jornais que ndo possuem o foco no esporte também destacam as
praticas da agremiacdo, um exemplo é o Jornal El Pais, com a producédo da matéria,
Bahia de todas as cores, classes, crencas e géneros. Canais esportivos como
SporTV, Fox Sports, ESPN Brasil, BandSports, entre outros destacam
frequentemente o time baiano e discutem pautadas sobre o marketing social do
clube. Além dos inumeros elogios nas redes sociais entre torcedores da equipe e

nao torcedores que podem ser frequentemente visualizados nas redes do clube.
4.3 Estratégias do Fluminense Football Club

Do mesmo modo que o estudo feito acerca do Esporte Clube Bahia, serao
analisadas acfes sociais mais recentes ligadas ao Fluminense Football Club
(delimitadas de 2018 até 2020), embora o clube ja estivesse engajado com essa

area de atuacao do marketing anteriormente.

Diferentemente do Esporte Clube Bahia, o Fluminense Football Club néo
possuiu um NAA (Nucelo de Ac¢des Afirmativas) especifico do clube. Todavia, isso
nao quer dizer que a agremiacdo nado preze pelo marketing social em busca de
melhorias de questdes sociais. Pelo contrario, nos ultimos anos a instituicdo vem

aumentando cada vez mais seus investimentos na area, expandindo projetos

% Acdes Sociais do Bahia. https://www.esporteclubebahia.com.br/?s=a%C3%A7%C3%B5es+sociais
Acesso em: 14.ago.2020
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especificos desse setor. Fatos que sdo comprovados pelas inUmeras agdes sociais
produzidas pela instituicdo e que também estéo registradas no site oficial do clube.

O Fluminense tem uma imagem que no passado sofreu diversas vezes com o
rotulo de “segregador’, em alguns momentos merecidamente e em outros como
vitima de callnias, a instituicdo nos ultimos anos vem tentando limpar os
esteredtipos do passado. Ao mesmo tempo, o clube assumiu o seu papel de ator no
processo social. Através das atitudes sociais, o Fluminense demonstra querer
melhorar a vida das pessoas de alguma forma. Seja por meio da conscientizacéo de
problemas, seja por aderir causas ou a partir de doacées de mantimentos aos mais

necessitados financeiramente.

Uma campanha social do clube que chamou a atencéo, foi sobre o combate a
violéncia contra a mulher, realizada em marco de 2018. A atitude aconteceu no dia
07 de marco, um dia antes do Dia Internacional da Mulher. Ficou conhecida como
“Fluminense declara luto pela violéncia contra a mulher”, visto que a equipe entrou
em campo em um duelo contra o Vasco valido pelo Campeonato Carioca de Futebol
Masculino “de luto”, representado por uma bracadeira preta no bragco de todos os

jogadores.*® (Representacao na Figura 3).

Figura 3- "Bragadeira preta representando o luto”

Fonte: Fluminense Football Club

** Fluminense declara luto pela violéncia contra a mulher. Disponivel em:
https://lwww.fluminense.com.br/noticia/fluminense-declara-luto-pela-violencia-contra-a-mulher Acesso
em: 07.mar.2018
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Além do luto durante o jogo, a equipe de marketing divulgou nas redes sociais
e por meio de cartazes no estadio, mensagens conscientizando a populac¢éo sobre a
importancia das denuncias e do combate a violéncia contra a mulher. O clube
alertou sobre um estudo do IPEA (Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada) o qual
informava que a cada 90 minutos, uma mulher era assassinada no pais. Na época, o
site oficial da instituicdo afirmou que “jogara de luto no classico, na esperanca de

gue o protesto silencioso seja um grito contra o feminicidio”.

A campanha foi destacada por importantes veiculos de comunicag¢do, como o
Jornal Extra®® e o Jornal Lance!. A campanha atingiu até mesmo a imprensa
internacional, que citou a acéo. Felicitacdes de paises de varios continentes foram
recebidas, como do Jornal Mundo Desportivo (Espanha)®’, El Universal (México)®,
Ovacion Deportes (Venezuela), entre outros. Nas redes sociais foram mais de 204
mil impressdes no Twitter, 140 mil no Instagram e com um alcance de 64,2 mil
pessoas pelo Facebook. Um bom sucesso para a visibilidade positiva da marca e

para o0 apoio ao combate a violéncia contra a mulher.

A campanha “Todos Juntos Contra o Trabalho Infantil” ndo foi criada pelo
Fluminense e sim pelo Tribunal Regional do Trabalho da 12 Regido (TRT1), com o
apoio do Ministério Publico do Trabalho no Rio de Janeiro e do Férum Nacional de
Prevencdo e Erradicacao do Trabalho Infantil. Todavia, apos a participacao do clube,
a campanha ganhou um grande indice de visibilidade. A acdo aconteceu na segunda
metade de 2019, periodo a qual a agremiacao estava sem um patrocinador master,
consequentemente sem nenhuma marca sendo estampada na barra de frente da

camisa.

O Fluminense aproveitou esse acaso para utilizar o simbolo da campanha em
seu uniforme personalizado (representacdo da camisa na Figura 4) durante todo o
segundo turno do Campeonato Brasileiro, dessa forma gerando uma grande

visibilidade para a campanha. Além disso, a instituicdo promoveu atividades em

% Fluminense entra na campanha de combate & violéncia contra a mulher. Disponivel em:
https://extra.globo.com/esporte/fluminense/fluminense-entra-na-campanha-de-combate-violencia-
contra-mulher-22464962.html Acesso em: 07.mar.2018
" Fluminense jugara de luto para prostestar por la mujer. Disponivel em:
https://www.mundodeportivo.com/futbol/20180307/441342202696/fluminense-jugara-de-luto-para-
g)grotestar-por-Ia-violencia-contra-la-mujer.htmI Acesso em:

Fluminense prostestara por la violéncia contra la mujer. Disponivel em: 07.mar.2018
https://sanluis.eluniversal.com.mx/deportes/07-03-2018/fluminense-protestara-por-la-violencia-contra-
la-mujer Acesso em: 07.mar.2018


https://extra.globo.com/esporte/fluminense/fluminense-entra-na-campanha-de-combate-violencia-contra-mulher-22464962.html
https://extra.globo.com/esporte/fluminense/fluminense-entra-na-campanha-de-combate-violencia-contra-mulher-22464962.html
https://www.mundodeportivo.com/futbol/20180307/441342202696/fluminense-jugara-de-luto-para-protestar-por-la-violencia-contra-la-mujer.html
https://www.mundodeportivo.com/futbol/20180307/441342202696/fluminense-jugara-de-luto-para-protestar-por-la-violencia-contra-la-mujer.html
https://sanluis.eluniversal.com.mx/deportes/07-03-2018/fluminense-protestara-por-la-violencia-contra-la-mujer
https://sanluis.eluniversal.com.mx/deportes/07-03-2018/fluminense-protestara-por-la-violencia-contra-la-mujer

seus Centros de Treinamento para as categorias de base. O objetivo das ac¢les era

fortalecer a luta contra o trabalho infantil.*®

Figura 4- "Camisa Fluminense Football Club Todos Juntos Contra o Trabalho
Infantil”

TOOOS JUNTOS

)
’,"‘! conteao i

TRABAL MO INFANTIL

Fonte: Fluminense Football Club

Do mesmo modo que o Esporte Clube Bahia, o Fluminense Football Club
também usufrui abundantemente do marketing de oportunidade para realizar suas
campanhas e também suas acdes sociais. Aparentemente, a agremiacdo carioca
tem se aproveitado dessas estratégias, para desenvolver os trabalhos nos ultimos
anos, principalmente por meio das redes sociais, aonde o contato com o publico é

mais direto.
4.4 Estratégias em conjunto

Apbs a descricdo das acdes sociais colocadas em prética pelo Esporte Clube
Bahia e pelo Fluminense Football Club, denota-se, de uma maneira geral,
semelhancas nas estratégias na aplicagdo do marketing social de ambas as
equipes. Essa simetria de taticas vai além dos times citados anteriormente. Elas
podem ser consideradas como uma espécie de “padrdo” atual das principais

instituicdes futebolisticas profissionais do Brasil.

** Fluminense entra na campanha Todos Juntos contra o Trabalho Infantil. Disponivel em:
https://www.fluminense.com.br/noticia/fluminense-entra-na-campanha-todos-juntos-contra-o-trabalho-
infantil Acesso em: 14.set.2019


https://www.fluminense.com.br/noticia/fluminense-entra-na-campanha-todos-juntos-contra-o-trabalho-infantil
https://www.fluminense.com.br/noticia/fluminense-entra-na-campanha-todos-juntos-contra-o-trabalho-infantil

O marketing de oportunismo se faz presente nos meios de comunicagéo das
agremiacdes futebolisticas do pais, principalmente quando as mensagens estao
relacionadas com campanhas e a¢des sociais, conforme demonstrado nos exemplos
das acbes do ECB e do Fluminense. Um dos principais métodos € a utilizacdo de
datas marcantes para realizar acbes e campanhas, visto que dadas marcantes séo
momentos em que o publico estd mais engajado com as causas, além de estarem
mais propensos a aderir campanhas e ajudar nas acdes. As datas marcantes podem
se referir a grandes grupos sociais, como o Dia Internacional da Mulher ou a grupos

menores.

Por isso, € muito comum observar postagens e acbes das principais
instituicbes futebolisticas em datas sociais famosas, como por exemplo: Dia
Internacional contra a Homofobia (17 de maio), Dia dos Direitos Humanos (10 de
dezembro), Dia Internacional contra a Discriminacdo Racial (21 de margo), Dia

Mundial contra o Trabalho Infantil (12 de junho), entre outras datas marcantes.

Uma outra tatica de marketing de oportunismo frequentemente utilizada pelas
agremiacoes futebolisticas para causas sociais, € a participacdo em campanhas que
nao foram criadas por eles. Os clubes aderem a movimentos que estejam
“circulando” pela sociedade naquele presente momento. Um exemplo recente foi a
participacdo com a campanha #CorrenteDeSangue*, a qual as varias instituicdes de
futebol se uniram para apoiar a campanha de doacdo de sangue, diante da
escassez de bolsas de sangue nos hemocentros espalhados pelo pais. Até mesmo
movimentos internacionais sao aderidos pelas organizacfes futebolisticas, como foi

com 0 movimento internacional #BlackLivesMatter.

O meio de comunicacéao favorito dos clubes hoje parece ser uma unanimidade
também, dado que as redes sociais sdo as principais fontes de informacdes e
vincula¢gdes destas campanhas sociais. Todas as principais instituicdes futebolisticas
do pais usufruem da internet para propagar, estimular e efetuar acbes de carater
social, mesmo que elas sejam realizadas de maneira material na pratica, as redes
sociais sdo fundamentais, ja que funcionam como uma 6tima ferramenta de

engajamento, divulgacao e propagacao.

*° Clubes do Brasil fazem campanha por doacdo de sangue. Disponivel em:
https://globoesporte.globo.com/ce/futebol/noticia/coronavirus-clubes-do-brasil-fazem-campanha-por-
doacao-de-sangue-veja-como-ajudar.ghtml Acesso em: 31.mar.2020


https://globoesporte.globo.com/ce/futebol/noticia/coronavirus-clubes-do-brasil-fazem-campanha-por-doacao-de-sangue-veja-como-ajudar.ghtml
https://globoesporte.globo.com/ce/futebol/noticia/coronavirus-clubes-do-brasil-fazem-campanha-por-doacao-de-sangue-veja-como-ajudar.ghtml

Por isso, os clubes conseguem participar e criar campanhas sociais tao
rapidamente. A internet conectada e interliga a milhares de usuarios, torna-se um
meio muito eficiente para isso. Com uma velocidade de informacdo maior que todos
0s outros meios de comunicacdo, as oportunidades aparecem facilmente e
rapidamente. Dessa forma, os clubes se aproveitam para marcar presenga nas lutas
sociais, usufruem do marketing de oportunidades para aplicar o marketing social

também na comunicacao.



5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao final dessa pesquisa, na qual foram utilizados estudos, descri¢des,
leituras, destaques, andlises e interpretacfes, pode-se chegar a uma série de
conclusdes a respeito do marketing esportivo ligado ao marketing social no Brasil.
Os casos especificos do Esporte Clube Bahia e do Fluminense Football Club foram
determinantes para as analises, pois ao entender e averiguar as estratégias
empregadas por essas duas agremiacfes, as quais séo referéncias no assunto, é
possivel compreender o comportamento das principais instituicdes futebolisticas do
pais como um todo, dado que entre elas existem grandes semelhancas das téticas

aplicadas no marketing social.

Conclui-se que as acdes afirmativas sao cruciais nos dias de hoje, dado que
as acdes sdo fundamentais recursos para ajudar pessoas que foram ou sao
discriminadas e vitimadas pela exclusdo socioeconémica. Essas medidas visam
combater a discriminacdo aumentando a participacdo de minorias no acesso a
educacdo, saude, emprego, produtos materiais, redes de seguranca social e até

mesmo no reconhecimento cultural*:.

Nos ultimos anos, os clubes estdo entendendo a importdncia do marketing
social, esse fato é comprovado pelas inUmeras campanhas que frequentemente
estdo sendo produzidas pelos mesmos, além dos envolvimentos e engajamento em

outros movimentos sociais.

Essa comunicacdo demostra possuir também beneficios mercadoldgicos,
visto que ela proporciona diversas oportunidades de negdcios a partir das atitudes
sociais. Seja por meio de parcerias com outras empresas a partir de uma luta social
em comum ou até mesmo consumidores que apoiam a mesma causa. Um exemplo
disse no mundo futebolistico foi quando o posicionamento do Fluminense e Botafogo

perante a pandemia de Covid-19, gerou propostas de patrocinio para os clubes*.

“'Segundo o Grupo de Estudos Multidisciplinar da Acdo Afirmativa, que é um nucleo de pesquisa com
inscricdo no CNPq e sede no IESP-UERJ. Criado em 2008 com o intuito de produzir estudos sobre
acao afirmativa a partir de uma variedade de abordagens metodolégicas. Disponivel em:
http://gemaa.iesp.uerj.br/o-que-sao-acoes-afirmativas/ Acesso em: 20.set.2020

* postura na pandemia ajudou Botafogo a ter patrocinio master; empresa também deve acertar com
Fluminense. Disponivel em: https://www.fogaonet.com/noticia/postura-pandemia-ajudou-botafogo-
patrocinio-master-fluminense/ Acesso em: 24.out.2020


http://gemaa.iesp.uerj.br/o-que-sao-acoes-afirmativas/
https://www.fogaonet.com/noticia/postura-pandemia-ajudou-botafogo-patrocinio-master-fluminense/
https://www.fogaonet.com/noticia/postura-pandemia-ajudou-botafogo-patrocinio-master-fluminense/

Além do aspecto mercadolégico, também ha outras vantagens para as
agremiacoes futebolisticas. Ha também a realizacdo do papel social. Os clubes por
serem instituicdes com determinada influéncia entre seus torcedores, sdo cobrados
a darem retorno para a sociedade. Dessa maneira, através das acdes sociais, 0S
times cumprem com essa “demanda social” e ficam ainda mais agraciados pela
sociedade em geral. As marcas das equipes ganham visibilidade e ficam bem vistas,

e por outro lado as pessoas recebem um “retorno dos clubes”.

Os torcedores estdo se adaptando cada vez mais a essa realidade, a essa
comunicacdo oportuna (porque também almeja otimizar os negocios) e produzida
pelas instituicdes futebolisticas, adaptacdo que chegou ao ponto de tornar-se uma
demanda. As repercussdes tanto nos jornais como nas redes sociais demonstram
esse fato, o que motiva ainda mais o marketing das equipes a continuar produzindo
acOes sociais. Além disso, 0 aspecto mercadologico é um outro fato que comprova o
engajamento dos torcedores a partir de acdes sociais. O Bahia, em um protesto
contra o desastre ecologico no litoral brasileiro, criou e vendeu mais de nove mil

camisas especiais®.

Uma tendéncia dos ultimos anos, que nesse momento se mostra relevante e
além de algo passageiro, o marketing social ligado ao esporte parece ser uma forma
definitiva de relacionamento e comunica¢do das agremiacdes futebolisticas com o

publico.

* Como gigantes mobilizam as torcidas em causas sociais em tempos de pandemia. Disponivel em:
https://globoesporte.globo.com/pe/futebol/noticia/futebol-x-covid-19-como-gigantes-mobilizam-as-
torcidas-em-causas-sociais-em-tempos-de-pandemia.ghtml. Acesso em: 08.abr.2020


https://globoesporte.globo.com/pe/futebol/noticia/futebol-x-covid-19-como-gigantes-mobilizam-as-torcidas-em-causas-sociais-em-tempos-de-pandemia.ghtml
https://globoesporte.globo.com/pe/futebol/noticia/futebol-x-covid-19-como-gigantes-mobilizam-as-torcidas-em-causas-sociais-em-tempos-de-pandemia.ghtml
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