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RESUMO

O futebol no Brasil sempre foi um assunto de grande repercusséo e relevancia. Conhecido
mundialmente como o “pais do futebol”, a sele¢ao brasileira ¢ a maior ganhadora em Copas do
Mundo e uma fébrica de grandes jogadores. Esse projeto visa entender os conceitos do
marketing no ambito esportivo, também se aprofundando nas teorias sobre 0 mundo digital nos
dias atuais, assim criando um embasamento necessario para analisarmos posteriormente como
a Confederacdo Brasileira de Futebol fez sua comunicacdo na plataforma do Facebook no
periodo da Copa do Mundo de 2018. Analisando engajamento e interacdes de seus usuarios
com as publicacdes da pagina, observou-se padres de conteudos utilizados na estratégia. O
futebol € um ambiente carregado de paixdo e emocdo, sendo assim, conteidos que visam
estimular os fas pelo lado passional, tem maiores indices de interaces do que publicacdes que

tenham contelidos meramente informativos.

Palavras-chave: Marketing Esportivo; Marketing Digital; Midias e Redes Sociais;
Confederacdo Brasileira de Futebol.
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INTRODUCAO

O futebol € o esporte mais popular do mundo nos dias atuais. No Brasil, conta com uma
legido de f&s que lotam estadios, vibram com seus times e consomem produtos relacionados a
isso de diversas maneiras. Tendo em vista essa relevancia, clubes e instituicdes ligadas ao
futebol tem usado o marketing como estratégias de negdcios e comunicagéo, para entender 0s
desejos de seu publico e atendé-los, resultando em uma relacdo cada vez mais proxima.

Sendo de grande importancia para o entendimento, o marketing esportivo € um ramo do
marketing voltado para o ambito esportivo, tendo diversas finalidades como atrai-lo para um
evento, fazé-lo comprar, até simplesmente manter uma ligacédo entre clube e /ou selecdo com
seu torcedor.

A Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF) é a entidade maxima do futebol brasileiro.
Responsavel pelas selecdes principais e de base masculinas e femininas, busca envolver o0s
torcedores nos jogos da selecdo para que assim haja um relacionamento tal qual ha entre os
torcedores e seus clubes de coracao.

O apice para um jogador e a competicdo que recebe as aten¢fes do mundo inteiro é a
Copa do Mundo. Sabendo disso, a CBF, marcas e selecdes veem tal evento como uma vitrine e
oportunidade para desenvolverem suas estratégias e acdes de marketing. O efeito Copa do
Mundo aumentou os investimentos em midia e publicidade no ano de 2018 em relacéo a 2016,
ultrapassando R$ 142 bilhdes, com base no faturamento registrado pelo Ibope Kantar.

Estamos vivendo na era onde as pessoas estdo sempre “conectadas”. A ascensdo da
internet fez com que o marketing digital se tornasse uma ferramenta muito importante para
qualquer segmento atingir mais rapidamente seu publico. Com o crescimento ascendente de
usuarios nas redes sociais, 0s clubes e instituicdes tem usado de meios digitais em suas
estrategias.

Diante disso, esse estudo apresenta a problematica de como foram as estratégias e acoes
digitais usadas pela Confederacédo Brasileira de Futebol (CBF) no periodo da Copa do Mundo
de 2018 na plataforma do Facebook. Define-se como objetivo geral da pesquisa analisar as
estratégias e aces de marketing esportivo da CBF em sua pagina no Facebook no periodo da

Copa do Mundo de 2018, e como objetivos especificos analisar as publicacdes da pagina da
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CBF no periodo da Copa do Mundo de 2018, projetar quais 0s objetivos das publicacGes e
analisar as reacdes dos usuarios em cada publicacdo. Também como objetivos especificos
conceituar-se sobre as tematicas de marketing e publicidade e propaganda, marketing esportivo,
marketing digital, midias e redes sociais, Copa do Mundo FIFA e CBF.

O marketing esportivo € um segmento de elevados investimentos e de constante
crescimento, assim como o marketing digital nos dias atuais recebe investimentos
proporcionalmente altos. A relagdo entre eles, com o objetivo de melhorar o desempenho da
propaganda e qualificar a pratica do profissional é uma das justificativas para a execucdo do
presente trabalho. Outra justificativa € a questdo de academicamente 0 tema ser pouco
explorado, sendo um ramo com poucos conteudos cientificos dentro do meio digital. Dentro do
marketing esportivo, as estratégias de marketing digital podem ser melhor exploradas por
agéncias e profissionais.

O estudo foi dividido em quatro etapas, sendo a primeira um levantamento teérico
acerca de esclarecer as definiches sobre marketing e propaganda, marketing esportivo,
marketing digital e midias e redes sociais.

A segunda etapa é a metodologia da pesquisa. O presente estudo tem carater descritivo,
abordagem quantitativa e utilizara da técnica de anélise de conteudo.

Na terceira etapa buscamos teorizar e conhecer mais sobre os topicos Copa do Mundo
FIFA e Confederacgdo Brasileira de Futebol, identificando e fazendo uma breve andlise sobre
0s canais de comunicacao usados pela CBF.

Na quarta e ultima etapa, faz-se a analise das estratégias e acdes da CBF na plataforma
do Facebook e avaliacdo de seus contetidos e engajamento. Por fim, o estudo apresenta as

considerac0es finais e referéncias bibliograficas utilizadas para a fundamentacdo do mesmo.
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1. MARKETING E PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O conceito de Marketing surgiu no pos-guerra, por volta da década de 1950, com o
avanco da industrializacdo mundial, que aumentou a competigéo entre as empresas. Marketing
é uma palavra inglesa derivada de mercado. E utilizada para expressar a a¢io voltada para o
mercado, entendendo assim que a empresa que pratica o marketing tem o mercado como foco
de suas agOes (LUIZ E BASTOS, 2011, p. 142).

Para Kotler e Armstrong (2015, p. 4), marketing é um processo administrativo e social
pelo qual individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio de criacao e
troca de valor com os outros. Define-se marketing como o processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar valor deles em
troca.

A evolucéo do conceito de marketing passou a considerar o relacionamento como forma
de se obter vantagem competitiva em um ambiente comercial cada vez mais concorrido. A
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores evoluiu para a oferta de valor para a
clientela, ou seja, os beneficios que os clientes recebem na oferta comercial e 0 valor que pagam
por eles (LAS CASAS, 2017, p. 9).

Belch e Belch (2014, p. 7) acrescentam dizendo que muitos mercados procuram algo
além de uma troca ou transacdo ocasional com os clientes. O foco das empresas voltadas para
0 mercado esta no desenvolvimento e na manutencio de um relacionamento com os clientes.
As empresas bem-sucedidas reconhecem que criar, comunicar e transmitir valores aos seus
clientes ¢ extremamente importante.

O processo de planejamento de marketing consiste em analisar as oportunidades,
selecionar mercados-alvo, conceber estratégias, desenvolver programas e gerenciar o esforgo
de marketing. As empresas tém de avancgar sempre com seus programas de marketing, inovando
produtos, permanecendo em contato com as necessidades dos clientes e buscando novas
vantagens em vez de depender dos pontos fortes do passado (KOTLER E KELLER, 2012,
p.14).

Kotler e Armstrong (2015, p. 57) conceituam o mix de marketing (Quadro 1) como o
conjunto de ferramentas taticas de marketing que a empresa combina para gerar a resposta que
deseja no mercado-alvo. Ele consiste em tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a
demanda de seu produto. As diversas possibilidades podem ser agrupadas em quatro grupos de

variaveis: os 4 Ps.



Quadro 1: Defini¢bes do Mix de Marketing

PRODUTO

E a combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece ao
mercado-alvo. Leva-se em consideragdo as caracteristicas,
variedades, qualidades, o design, tamanhos, servigos, garantias,

embalagens dos produtos e servigos ofertados.

PRECO

E a quantia de dinheiro que os clientes precisam pagar para obter o
produto ou servigo. Amplamente, diz respeito a transacéo e
precificacdo dos produtos/servigos: descontos, bonificacdo, prazo e

condicdes de pagamento.

PRACA

Envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto
para os consumidores-alvo. Trata do ponto de venda, levando em
consideracéo canais de distribuicao, locais, estoque, transporte,

logistica, localizacdo e sortimento.

PROMOCAO

Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e
tentam convencer os clientes-alvo a compra-lo. Abrange a
divulgacdo da marca, os esforcos de persuasao do consumidor,
promocdo de venda, marketing direto, relagdes publicas,

publicidade e propaganda.

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 58).
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Para desenvolver produtos inovadores, estratégias bem-sucedidas e programas de acao,

os profissionais de marketing necessitam de informagdes atualizadas sobre o ambiente, a

concorréncia e 0s segmentos de mercado selecionados. A pesquisa de marketing ajuda os

profissionais da area a conhecer melhor os requisitos dos clientes, suas expectativas,
percepcoes, satisfacdo e fidelidade (KOTLER E KELLER, 2012, p. 57).

Segundo Mesquita (2015), podemos destacar como sete principais objetivos do

marketing: vender mais, fidelizar clientes, aumentar a visibilidade de marcas, produtos e

Servicos, gerenciar uma marca, construir boas relagbes com consumidores e parceiros, educar

0 mercado e engajar colaboradores.

Para finalizar os conceitos acerca de marketing, Kotler e Armstrong (2015, p. 29) trazem

um modelo expandido do processo de marketing (Figura 1) para que se compreenda toda a sua

estrutura.



Figura 1: Modelo expandido do processo de Marketing
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Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 29).

A Figura 1 define os processos de marketing de uma forma que se possa compreender
como criar valor e construir um relacionamento com os clientes. Primeiramente compreende-
se 0 mercado em que esta inserido e os desejos dos clientes através de pesquisas, apds isso
decide-se sobre o posicionamento e diferenciacdo frente ao mercado. Posteriormente trabalha-
se em cima dos 4 pés do marketing ja citados, elabora-se uma estratégia voltada ao mercado-
alvo para enfim capturar valor dos clientes para gerar lucro e bom relacionamento.

Para se ter um marketing que possa atingir seus objetivos é muito importante que se dé
a devida atencdo as acOes de publicidade e propaganda, situadas dentro do P de Promocéao no
mix de marketing, acdes essas essenciais para persuadir e despertar o interesse de seu publico-
alvo.

Desde a Revolucdo Industrial, os termos Propaganda e Publicidade sdo usualmente

utilizados para descrever a mesma coisa, sem distingdo entre eles, como se possuissem 0 mesmo



15

significado, o que acabou confundindo o conceito dessas palavras (SANTOS E CANDIDO,
2017).

Ainda segundo Santos e Candido (2017), tanto a propaganda quanto a publicidade
surgiram ha muito tempo e embora sejam parecidas, possuem significados diferentes. E
importante que haja o entendimento delas a partir de seus conceitos, em que as duas significam
uma maneira de persuadir, mas com fins diferentes: uma com apelo ideoldgico e moral, e a
outra com apelo ligado as vendas.

A palavra propaganda vem do latim propagare, que é derivado de pangere, e se refere
a uma pratica de plantio agricola, em que propagavam ou multiplicavam os graos, que na
propaganda pode significar a propagacéo e disseminacao de ideias. Sendo assim, ela procura
atingir um determinado publico e fazé-lo pensar sobre algum problema social, por exemplo,
pensando em atitudes da sociedade em geral (MUNIZ, 2004).

Segundo Sant'Anna et al. (2013), a propaganda foi introduzida no século XVI quando o
papa Clemente VII fundou a Congregacdo da Propaganda, a fim de propagar a fé catdlica pelo
restante do globo.

Fernandes (apud PINHO, 2012, p. 132) define propaganda como “o conjunto de técnicas
e atividades de informagé&o e persuaséo destinadas a influenciar, num determinado sentido, as
opinides, 0os sentimentos ¢ as atitudes do publico receptor”.

“A propaganda, como é hoje, se expandiu junto com o crescimento dos veiculos de
comunicacgdo, que deixaram de ser apenas um canal por onde circulavam noticias, passando a
agregar grandes investimentos de capital” (SANTOS E CANDIDO, 2017).

Mesmo tendo a maioria de seus conceitos ligados a uma disseminacao de ideias, sem
fins lucrativos, existem autores que a conceituam de uma forma voltada a ter fins de venda e
lucros, como é o caso de Cobra (2015, p. 314) que cita a Propaganda como “uma veiculagdo
paga de uma campanha de um anunciante que visa persuadir as pessoas a comprarem seus
produtos e/ou servigos”.

Ja palavra Publicidade se deriva do latim publicus e significa o ato de tornar algo
publico, seja uma ideia ou um fato. Publicidade é, basicamente, a difusdo de uma ideia que,
através de algum meio de comunicacao, busca influenciar alguém a comprar algum produto ou
servico, criando nesse alguém o sentimento de desejo pelo que é anunciado. Ela pode ser
definida como a promocdo de ideias, produtos e/ou servigos, anunciada por um ser identificado,
com um publico-alvo definido, e visando o lucro. Ainda, através dela, é possivel construir o
valor de uma marca ou empresa (SANTOS E CANDIDO, 2017).
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De acordo com Muniz (2004), os primeiros vestigios da Publicidade foram encontrados
em Pompéia e datam o inicio da Antiguidade Classica. Nesse periodo inicial da Publicidade,
que se prolonga até a Idade Média, ela era feita oralmente, e anunciava a venda de escravos,
gado e outros produtos.

Segundo Pinho (2012, p. 171):

Publicidade é a disciplina do composto de promog&o cuja forca provém da sua grande
capacidade persuasiva e da sua efetiva contribuigdo aos esfor¢os para mudar habitos,
recuperar uma economia, criar imagem, promover o consumo, vender produtos e
informar o consumidor.

Sant'Anna et al. (2013) complementa dizendo que a publicidade visa destacar aspectos
que diferenciam o produto de seus concorrentes, ou 0 aumento de seu valor junto ao publico-
alvo.

“O consumidor arca, proporcionalmente, pelo valor investido na publicidade dos

produtos adquiridos, diferentemente da propaganda, quando o cidaddo ndo paga, de forma
proporcional, pelos beneficios que recebeu” (MUNIZ, 2004).
De um lado vale reforcar que propaganda é um modo de difundir uma ideia e/ou ideologia a
partir de um apelo moral e teoricamente sem fim lucrativo. E a publicidade propde a difuséo do
que é vendavel, que pode ser um produto, servi¢co ou marca, a partir da criagcdo de um sentimento
de necessidade/desejo no consumidor. Nesse caso, 0 anunciante € identificado e visa o fim
lucrativo (SANTOS E CANDIDO, 2017).
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2. MARKETING ESPORTIVO

Segundo Bertoldo (2000), o marketing esportivo pode ser definido como a¢fes com o
intuito de divulgar modalidades esportivas, bem como clubes e associa¢fes, podendo ser pela
promocao de eventos e partidas esportivas ou pelo patrocinio dos clubes. Caracteriza-se por ser
um tipo de midia alternativa utilizada para a maximizacéo da exposicao de uma marca.

Silva (2013, p. 45) complementa:

Quando se fala de marketing esportivo, a primeira palavra que se vem em mente das
pessoas é patrocinio. Isto é recorrente pelo fato de o patrocinio ter sido a primeira e a
mais simples forma com que empresas de diversos ramos comegaram se utilizar dos
esportes para divulgar suas marcas.

Mullin, Hardy e Sutton (2004, p.18) ampliam o conceito de marketing esportivo ao
argumentarem que este consiste em:

Todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos

consumidores esportivos através de processos de troca, desenvolvendo dois eixos

principais: 0 marketing de produtos e servigcos esportivos diretamente para 0s

consumidores esportivos e 0 marketing de outros produtos e servicos através da
utilizacdo das promogdes esportivas. (MULLIN, HARDY e SUTTON, 2004, p. 18).

Para Contursi (1996, p. 22) o termo marketing esportivo possui duas concepgdes: o
marketing do esporte (marketing de produtos e servicos esportivos) e o marketing através do
esporte (atividades ou produtos que fazem uso do esporte como veiculo promocional). A
primeira concepgdo compreende 0 grupo de pessoas que esta efetiva e ativamente relacionada
com o esporte. Trata-se dos participantes (atletas de fim de semana, profissionais, arbitro,
preparadores fisicos), espectadores e os voluntarios (torcedores que contribuem para as
atividades do clube ou instituicdo). J& na segunda concepcao, encontram-se as agéncias de
publicidade, os patrocinadores esportivos e 0s clientes participantes ou ndo-participantes do
evento.

“O marketing esportivo baseia-se sobre os mesmos 4 Ps (product, place, price e
promotion), que servem de base para o marketing em sentido amplo (que podem alcancar até
oito Ps, variando esse numero de autor para autor)” (CARDIA, 2014, p. 5).

Na Figura 2 observa-se as caracteristicas do mix do marketing esportivo, envolvendo o

produto esportivo, o preco do esporte, a distribuicdo e a promocéo esportiva.
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Figura 2: Mix do Marketing Esportivo

Produto esportivo

Jogos, eventos, competigdes,
regras, uniformes, atleta, clube,
marca

O cliente do

Promogéo esportiva selvigg.de
; ; p i esporte Prego do esporte
Ratracinio, pubiicidat Individuos Emisséo de ingressos , tempo
promogoes de \{enda’, : C % gasto, receita de midia,
merchandising, relagdes publicas orporagoes receita de merchandising
e investimento corporativo jogadores

Investidores

Distribuigdo esportiva (ponto de
venda)

Cobertura de midia, estadios,
viagem, outros canais de distribuigéo

Fonte: Morgan e Summer (2008).

Para Cardia (2014, p.5), no caso especifico do esporte, deve-se acrescentar um outro P,
a paixao. A paixao ¢ a ferramenta mais importante do profissional de marketing que lida com
esporte. Ela faz dessa disciplina um segmento diferenciado dos demais ramos do marketing.

De acordo com Vance, Nassif e Masteralexis (2015, p. 7), a questdo sentimental e
emocional € elevada quando se trata da relagdo consumidor — produtos esportivos. O produto
esportivo constréi um ambiente carregado de emocéo devido a natureza do esporte, seus niveis
de aceitacdo, o desempenho dos jogadores e a participacdo do publico.

Conforme Luiz e Bastos (2011, p. 143-144) o grande diferencial em rela¢do as demais
ferramentas de comunicacgdo é isso, a emogdo. Se utilizado de forma precisa, 0 marketing
esportivo da forca a marca ou a empresa por meio de simbolismo com os valores do esporte,
como trabalho em equipe, lideranca e superacao, ligados também ao sucesso na vida corporativa
e as caracteristicas de cada empresa. Sendo assim, podemos usar o exemplo de empresas de
tecnologia buscarem associar-se ao automobilismo e empresas que trabalham com produtos de
luxo buscarem esportes como ténis e golfe para suas acgoes.

Pode-se dividir o esporte como produto em trés dimensbes, sendo elas: os bens
tangiveis, as atividades de servico que ddo suporte ao esporte e 0 jogo ou evento propriamente
dito. E definido como bens tangiveis no esporte os itens que se fazem necessarios para a pratica
esportiva, como roupas e equipamentos por exemplo. Os servigos sdo o0s diversos agentes e as

atividades que ddo suporte a operacdo do esporte, como os arbitros, treinadores, médicos e
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psicologos que atuam junto aos atletas e junto a atividade esportiva. O jogo, ou evento, é
dividido em duas dimensdes: o produto central e os produtos de extensdo (PITSS, FIELDING
e MILLER, 1994 apud VANCE, NASSIF e MASTERALEXIS, 2015, p. 7).

Complementando, existem consumidores esportivos que praticam 0 esporte e
necessitam dos equipamentos de alto desempenho para utilizacdo na pratica esportiva. Outros
consomem 0s produtos esportivos para uso e pratica pessoal, com a finalidade de
entretenimento. Por fim, existem produtos dedicados ao publico em geral com a finalidade de
promover o esporte, com a entrega de brindes e patrocinios em eventos. A motivacdo do
consumo na area esportiva é distinta da oferta e consumo de produtos e servigos em outros
setores (AMORIM, 2014, p. 73).

A construcdo de marcas esportivas cada vez mais fortes esta ligada a um envolvimento
de varias partes interessadas: torcedores, jornalistas, patrocinadores dos clubes, os clubes em si
e empresas em geral, que passaram a visualizar o universo esportivo como uma excelente
perspectiva de negocio, inserindo 0 mesmo a industria do entretenimento e do consumo. Para
esta relacdo funcionar de forma harmoniosa entre marcas e 0 evento esportivo, as empresas que
investem no esporte devem construir estratégias comunicativas que concretizem a identificacdo
gue sua marca é associada ao esporte. Se o clube esportivo possui cultura organizacional bem
desenvolvida, esta identificacdo da marca de uma empresa ao esporte é devidamente eficiente
ao interagir com este clube (ROCCO JUNIOR, 2014, p. 17).

Uma das tarefas criticas do gestor de marketing esportivo € a defini¢do dos objetivos e
a estratégia de preco a serem adotados pela organizacéo a curto e longo prazo. As organizacoes
devem considerar os custos, a demanda, as ofertas da concorréncia e 0 ambiente na formacéo
de pregos (PITTS e STOTLAR, 2002 apud VANCE, NASSIF e MASTERALEXIS, 2015, p.
7).

Para melhor compreensdo sobre o composto de marketing esportivo, ha de se levar em
consideracdo que os consumidores esportivos comparam as demandas concorrentes e avaliam
o0 valor de troca considerando diferentes fatores como dinheiro, tempo e atitude. Sendo assim,
a analise do ambiente significa considerar a regulamentacéo de precos, de oferta de ingressos,
a situacdo econdmica e politica do pais ou do mundo. Eventos internacionais como a Copa do
Mundo e as Olimpiadas sd@o bons exemplos para levar em consideracdo nesse ponto. Um outro
composto do marketing esportivo é a promogéo, que tem como objetivo informar, persuadir e
motivar os consumidores a consumirem produtos ou servigos por meio de atividades de
comunicacdo e relagdes publicas. A distribuicdo tem o papel de encontrar uma maneira efetiva

e eficiente de seus produtos chegarem nas maos de seu cliente. As decisdes sobre distribuicao
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estabelecem onde os consumidores podem comprar ou consumir o produto esportivo. Para bens
fisicos, como artigos esportivos, aspectos como estoques, armazenagem, transporte e local de
venda compdem a gestdo do canal de distribuicdo (VANCE, NASSIF e MASTERALEXIS,
2018, p. 7).

Para responder a essa demanda por crescimento constante, as entidades esportivas
precisaram evoluir fora das quadras, pistas e campos, explorando, da melhor forma,
0S seus ativos comerciais. Sendo assim, comegou a corrida pela capacitacao dos
departamentos de Marketing, por meio dos cursos de formagao e de especializagao
em Marketing Esportivo (SIQUEIRA, 2014, p. 4).

“A estrutura do plano de marketing contém ao menos quatro etapas: definicdo de
objetivos, planejamento do composto de marketing, execucdo das acBes de marketing e
avaliagdo e controle do plano de marketing”. (Figura 3) (VANCE, NASSIF e
MASTERALEXIS, 2015, p. 7).

Figura 3: Plano de Marketing Esportivo

abjativos
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DealirigBo da

N

Fonte: Vance, Nassif e Masteralexis (2015, p. 7).

marketing

Na industria do esporte, sete publicos devem ser considerados no processo de
planejamento para o marketing esportivo. Esses grupos sdo: (1) jogadores ou
participantes; (2) investidores empresariais e/ou a midia; (3) organizacdo de servigos
e mercadorias de apoio; (4) governos; (5) espectadores; (6) outros clubes esportivos;
e (7) 6rgdos governamentais esportivos (MORGAN e SUMMERS, 2008 apud
VANCE, NASSIF e MASTERALEXIS, 2015, p. 7).
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Segundo Siqueira (2014, p. 8), as fontes de receita do marketing esportivo podem ser
organizadas em quatro grupos: patrocinios, licenciamento e varejo, direitos de midia e
exploragao de arenas esportivas. Os patrocinios incluem ag¢6es de propaganda, merchandasing,
promogOes em eventos esportivos e 0s patrocinios propriamente ditos. O licenciamento e varejo
se caracteriza principalmente pela cessdo de direitos para o uso de marcas de equipes e eventos
esportivos, assim também como a comercializacdo desses produtos por meio de canais de
vendas proprios, ou mesmo a cessdo de uso da marca para servicos, incluindo franquias, como
bares tematicos. Os direitos de midia sdo as cessdes de licencas para a retransmissdo de eventos
esportivos nos diversos meios de comunicacdo, principalmente na televisdo. Esses recursos
tornaram-se mais acessiveis a diversas entidades esportivas devido a Era da Informacédo. A fonte
de receita proveniente da exploracao de arenas esportivas tem como principal elemento a venda
de ingressos para eventos esportivos realizados na arena, mas engloba também todas as fontes
adicionais de recursos no dia da competicdo como a venda de alimentos, bebidas, produtos
oficiais e tiquetes de estacionamento, por exemplo.

Assim complementando, pode-se certificar na Figura 4 como o mercado esportivo

global esta divido entre as principais fontes de receita:

Figura 4: Gréfico das principais fontes de receitas do mercado esportivo

@ Patrocinios

@ Bilheteria

@ Merchandising
Direitos de Midia

Fonte: Siqueira, 2014, p. 9.

Por fim pode-se dizer que o marketing esportivo traz inimeros beneficios para a

empresa ou produto, como podemos conferir no Quadro 2:



Quadro 2: Beneficios do Marketing Esportivo

Beneficios do Marketing Esportivo

Aumento do reconhecimento
publico;

Rejuvenescimento da imagem da
empresa;

Exposicao constante da marca na
imprensa e em todas as midias;
Reforco da imagem corporativa;
Simpatia junto ao publico e
midia;

Envolvimento da empresa com a

comunidade

Fonte: Luiz e Bastos (2011, p. 147).
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Atualmente, estratégias de marketing que ndo levam em consideracdo plataformas

digitais como areas de atuacdo estdo fadadas a ndo conseguirem se comunicar da melhor

maneira com o seu publico. Para que se consiga ter um bom relacionamento e uma comunicagdo

bilateral, o Marketing Digital deve ser implantado em qualquer tipo de segmento, pois ndo

importa o seu publico, ele com certeza estara presente em algum ambiente digital.
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3. MARKETING DIGITAL

De acordo com Cintra (2010, p. 6), nos dias atuais a internet tem sido um meio de
comunicacdo muito utilizado para fins pessoais e profissionais. Podemos observar que por
causa de sua agilidade e rapidez, caracteristico desse recurso, grandes e pequenas empresas vém
fazendo uso dela para divulgagédo de seu nome e de seus produtos. O consumidor atual assiste
menos televisdo, ouve menos radio e prefere ver as noticias pela internet, onde séo atualizadas
com mais frequéncia. A conversa mudou de lugar, as pessoas ficaram mais sociais e vao
ampliando seus contatos profissionais. O marketing digital vem para facilitar a vida das pessoas.

Quando se ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing web,
publicidade na internet ou quaisquer outras composic¢des que se possa fazer dessas palavras,
estamos falando em utilizar efetivamente a internet como uma ferramenta de marketing,
envolvendo comunicacdo, publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos
ja conhecidos na teoria do marketing (TORRES, 2009, p. 45).

Turchi (2012, p. 69) identifica os beneficios do marketing digital, como vemos na figura

5, sendo eles:

Figura 5: Beneficios do Marketing Digital

Diferenciais do marketing digital

— Crescimento continuo do niimero de internautas (cerca de 30% ao ano).

- Aumento das compras pelo meio virtual (cresce mais de 30% ao ano).

- Formatos inovadores para a realizagdo de negécios.

— Rapidez de resposta frente aos concorrentes.

- Diversificagdo de canais.

~ Fideliza¢do de clientes tradicionais e atra¢do de novos clientes.

~ Aumento de prestigio para a organizagao.

~ Prospecgao e desenvolvimento do mercado.

~ Notoriedade e reconhecimento da marca.

— Customizagio, adequando a oferta em fungdo dos gostos e preferéncias dos consumidores.
— Acesso permanente aos mercados internacionais e a outros segmentos ou nichos.

- Redugdo nos tempos de transagao.

Fonte: Turchi (2012, p. 69).
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Para Turchi (2012, p. 64) o fato mais inovador trazido pela internet foi a mudanca de
comportamento das pessoas, fazendo-as mais criticas, exigentes e com voz ativa, tirando-as da
passividade. “Inicialmente ¢é preciso compreender que 0s clientes sao pessoas, e que desejam,
cada vez mais, serem ouvidos, ter envolvimento, respeito, interagcdo, engajamento e nao apenas
“comprar” produtos”.

Gabriel (2010, p. 109) complementa dizendo ser importante fazermos uma ressalva
sobre o0 conceito de publico-alvo no contexto de marketing digital. O publico-alvo ndo é mais
apenas alvo, mas passou também a ser midia e gerador de midia. Dessa forma, apesar de a
metodologia de marketing continuar a mesma, a importancia do relacionamento e engajamento
dos diversos publicos, inclusive o puablico-alvo, passa a ser critica no cenario digital atual.

Segundo Torres (2009, p. 61), diferente da midia tradicional em que o controle é dos
grupos empresariais, na internet o controle é do consumidor. Assim, mesmo que vocé nao
participe dela, seus consumidores estardo 14, falando sobre seus produtos e servicos,
comparando sua empresa com as dos concorrentes, e atualmente, buscando formas de se

relacionar com sua marca.

Seja qual for seu negocio, com toda a certeza uma parcela significativa de seus
consumidores e representada por usudrios frequentes da Internet que acessam a rede
mais do que qualquer outra midia. Assim, incluir a Internet como parte de seu
planejamento de marketing, criando ag¢des integradas que permitam utilizar melhor os
recursos disponiveis, € fundamental (TORRES, 2009, p. 61).

Para se compreender melhor sobre os conceitos que englobam o marketing digital, Vaz
(2016) identifica os 8 pés do cenario digital, que podemos ver no Quadro 3, diferenciando-se

dos 4 pés conhecidos do marketing tradicional:

Quadro 3: Os 8 pés do Marketing Digital

1 P de Pesquisa Pesquisa sobre o cliente ideal (cliente que se deseja atrair).
Descobrir suas objecdes, suas necessidades, o que ele deseja
em termos de transformacao de sua vida, onde ele esta e quais

0S seus desejos.

2 P de Planejamento | Elaboracdo de estratégias de marketing levando em
consideracdo as informacdes levantadas com a pesquisa sobre
0 consumidor. Como por exemplo, a criagdo de website,

midia sociais, etc.




3 P de Producéo

Na producdo é onde entra a programacéo, a criacao de fan
page, canal no YouTube, integracdo entre ferramentas de e-
mail, pagamento, formulérios e outras. Resumindo, envolve a

execucédo das acOes elaboradas no planejamento.

4 P de Publicagdo

Envolve o conteddo que sera disponibilizado pela empresa
para 0 consumidor no mercado. E considerado o P mais
importante porque é o P que faz com que o cliente ideal
conheca a empresa e a marca a ponto de gostar dela, confiar

nela e, finalmente, comprar dela.

5 P de Promocéo

Basicamente € 0 momento em que se fazem andncios para
promover a empresa, negdcio ou produto. Esta relacionado a
criagdo de campanhas, hotsites promocionais, entre outros.
Aqui comega 0 movimento para que se comece a alcancar o

mercado de forma consistente.

6 P de Propagacao

Esta relacionado ao trabalho envolvendo redes sociais, féruns,
blogs que possibilitam a propagac¢éo do contetudo da empresa
de consumidor para consumidor. Criam-se meios de estimular
o cliente ideal a falar sobre a empresa e sua oferta. Essa € a
maior forca que as empresas podem contar no seu negacio:

consumidores falando sobre sua marca.

7 P de Personalizacéo

E o P onde fecham-se as vendas sanando as ultimas objecoes
que ndo sanadas antes. Quanto mais se divulgam contetdos
(5 P) e quanto mais consumidores comentam sobre sobre a
empresa (6 P), mais consumidores ouvem falar de dos
servicos e produtos e mais consumidores querem saber mais
sobre como a empresa podera resolver o problema que eles
tém. Aqui € o mercado falando com sua empresa. Aqui a
conversa comeca a acontecer de forma intensa. Também
representa a personalizacdo de conteddo para grupos
especificos de clientes que precisam de uma abordagem
personalizada.

8 P de Precisao

Consiste na mensuracdo dos resultados obtidos através da

utilizacdo do marketing digital pela empresa. Mensurar 0s
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resultados que se obteve nos 5, 6 e 7P para entender o que esta
dando resultado satisfatorio e o que se deve mudar na
estratégia.

Fonte: Adaptado de Vaz (2016).

A proliferagdo de tecnologias e plataformas digitais oferece um cenario fértil para as
mais diversificadas acOes de marketing. A possibilidade de mensuracdo que o ambiente digital
propicia também é uma vantagem enorme em relacdo aos ambientes materiais, tangiveis
(GABRIEL, 2010, p. 105).

Segundo Gabriel (2010, p. 107), no ambiente digital de marketing podemos listar
diversas tecnologias e plataformas digitais que podem originar estratégias digitais de marketing.
E importante que possamos diferenciar plataformas de tecnologias de estratégias, para que uma
possa se utilizar adequadamente da outra. Temos como plataformas/tecnologias digitais:
paginas digitais (sites, minisites, hotsites, portais, blogs e perfis); realidades mistas (realidade
aumentada, virtualidade aumentada, realidade virtual); tecnologias mobile (SMS/MMS,
Bluethooh, aplicativos, Mobile TV); plataformas digitais de redes sociais; plataformas digitais

de busca; jogos e entretenimento digital; video/tv digital/video imersivo.

“O marketing digital deve ser encarado como um conjunto de setes a¢des estratégicas,
cada uma criando agdes taticas operacionais, de forma coordenada e interdependente, gerando
sinergia e resultados” (TORRES, 2009, p. 72).

Quadro 4: Sete ac0es estratégicas do Marketing Digital

Marketing de contetdo | O consumidor se acostumou a procurar um site, produto ou
servico em uma ferramenta de busca, e estas sdo baseadas
na pesquisa por palavras-chave. Sendo assim, o contetdo
dentro de um site € a primeira e mais importante forma de
comunicacdo com o consumidor conectado. Por mais que
vocé anuncie na midia on-line publicando banners em
grandes portais, a maioria dos novos acessos comegara
mesmo pela busca por meio de palavras-chave. Assim, €
fundamental que vocé planeje, crie e publique conteddo em
seu site para torna-lo mais visivel na Internet e mais atraente

ao consumidor.
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Marketing nas midias

sociais

As midias sociais sdo sites na internet construidos para
permitir a criacdo colaborativa de conteldo, interacdo social
e o compartilhamento de informacbes em diferentes
formatos. Assim, sdo muito importantes para qualquer
estratégia ou acdo de marketing. No Brasil, mais de 80% dos
internautas participam de alguma rede social, de modo que
elas devem ser entendidas e consideradas em qualquer

atividade empresarial.

Marketing viral

Uma das maiores forcas da internet € a comunicagdo
individual entre um internauta e outro, o chamado boca-a-
boca. Como a comunicagdo na internet € muito rapida e as
redes sociais criam volumosas redes de relacionamento, o
efeito do boca-a-boca foi potencializado. Na Internet, esse
efeito de espalhar uma mensagem por meio do boca-a-boca,
com o envio de uma mensagem de uma pessoa a outra, cria
uma corrente que espalha a comunicacdo por milhares ou
milhdes de pessoas sem muito esfor¢o, Isso e chamado de
efeito viral, pois se assemelha ao que acontece com um

virus.

E-mail marketing

Para trabalhar o e-mail como uma ferramenta de marketing
direto, as empresas adaptaram a velha mala direta ao e-mail
e criaram o chamado e-mail marketing. Essa ferramenta tem
crescido muito e se diferenciando cada vez mais com novas
solucBes gréficas, procurando garantir que a mensagem de
fato atinja o consumidor, Como toda mala direta, o resultado
é baixo comparado ao volume de e-mails enviados, criando
a necessidade de envio de um volume cada vez maior de e-

mails para que se tenha um resultado satisfatério.

Publicidade on-line

A publicidade na internet se iniciou a partir dos banners
publicados em sites, copiando o modelo dos anuncios
publicitarios veiculados na midia exterior (outdoor) e
impressa. Com o tempo e as novas tecnologias, os banners

ganharam animacao, interacdo, som, video e muitos outros
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recursos. Hoje as alternativas de publicidade on-line sdo
inimeras, e as tecnologias que podem ser empregadas
também. O mais importante é entender que se trata de um
modelo diferente do modelo de veiculagéo publicitaria na

televisao, no radio, na midia impressa ou ndo midia exterior.

Pesquisa on-line A pesquisa é a base da atividade de marketing. A Internet
permite pesquisas mais elaboradas e baratas do que as
pesquisas convencionais, baseadas em testes ou entrevistas.
Em vez de perguntar as pessoas o que elas acham, vocé pode

ler o que elas ja escreveram sobre o assunto.

Monitoramento Uma das grandes vantagens do marketing digital é que seus
resultados podem ser medidos. O monitoramento é a acao
estratégica que integra os resultados de todas as outras acoes
estratégicas, taticas e operacionais, permitindo verificar os

resultados e agir para a correcdo de rumos ou melhoria das

acoes.
Fonte: Adaptado de Torres (2009).

Um meio que esta em constante crescimento séo as midias e redes sociais. Para qualquer
estratégia voltada para o meio digital, as redes sociais devem ter um olhar diferenciado, pois é

ali que o relacionamento com seu publico se intensifica.

3.1 Redes e Midias Sociais

Apesar de parecer um assunto relativamente novo, Gabriel (2010, p. 193) explica que
redes sociais existem a pelo menos trés mil anos, quando homens se sentavam ao redor de uma
fogueira para conversar sobre assuntos de interesse em comum. O que mudou ao longo da
historia foi a abrangéncia e propagacdo das redes sociais, conforme as tecnologias de
comunicacdo interativas foram se desenvolvendo: escrita, correios, telégrafo, telefone,
computador, telefone celular, etc.

Ciribeli e Paiva (2011, p. 59) complementam dizendo que as redes sociais existem em

todos os lugares e podem ser formadas por pessoas ou organiza¢des que partilham valores e
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objetivos comuns. N&o sao limitadas a uma estrutura hierarquica e podem estar na escola, no
trabalho, na masica, na politica e até mesmo na familia.

Portanto, Gabriel (2010, p. 194) define as redes sociais como:

[...] estruturas sociais que existem desde a antiguidade e vém se tornando mais
abrangentes e complexas devido a evolugdo das tecnologias de comunicacdo e
informacdo. No entanto, é importante ressaltar que redes sociais tém a ver com
pessoas, relacionamento entre pessoas, € ndo com tecnologias e computadores. Tem
aver com como usar as tecnologias em beneficio do relacionamento social. A esséncia
das redes sociais é a comunicagdo, e as tecnologias sao elementos catalisadores que
facilitam as interacdes e o compartilhamento comunicacional.

Para Torres (2009, p. 74), “as redes sociais sdo sites onde as pessoas se cadastram,
registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras pessoas,
publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos.”

Ciribeli e Paiva (2011, p. 65) explicam que o sucesso das redes sociais na internet esta
diretamente ligado ao fato da liberdade de expressdo e realidade dos contetidos postados. Por
ndo estarem cara a cara, hd uma entrega maior dos usuarios quanto a exposicdo de seus
sentimentos e opinides que sdo postados e discutidos na rede.

Muitas pessoas confundem redes socias com midias sociais ou até mesmo acreditam ser
amesma coisa. Gabriel (2010, p. 202) explica a diferenca dizendo: “redes sociais sdo as relagdes
das pessoas conectadas em fungdo de um interesse em comum, midias sociais € associado a
conteldos (texto, imagem, video, etc.) gerados e compartilhados pelas pessoas nas redes
sociais.”

Torres (2009, p. 113) explica que as midias socias por serem colaborativas, em geral
carregam diversas ferramentas de relacionamento, permitindo que as pessoas se conhegam,
troquem mensagens e criem grupos e comunidades, organizando assim tribos relacionadas a
interesses comuns. Por serem midias, transmitem informacdes e conteldo, e estdo abertas ao
publico, que pode ler, ouvir ou ver o conteldo gerado e novamente interagir com as pessoas
que o criaram.

Para Gabriel (2010, p. 202):

a tecnologia facilita e favorece a interagéo das pessoas e a criacdo e compartilhamento
de contetdos por elas. Dessa forma, os sites de redes socias como o Facebook, por
exemplo, sdo plataformas que possibilitam, facilitam e potencializam a conexdo de
pessoas com outras pessoas, ampliando o alcance das redes sociais pessoais e
alavancando o volume de midias sociais criadas por elas.
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Torres (2009, p. 113) complementa dizendo gque as midias sociais permitem a criagéo e
o compartilhamento de informacdes e contetidos pelas pessoas e para as pessoas, has quais o
consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informagdo. Elas recebem esse nome
porque sdo sociais, ou seja, sdo livres e abertas a colaboracéo e interacédo de todos, e porque séo
midias, ou seja, meios de transmissdo de informacdes e contetdo.

Ciribeli e Paiva (2011, p. 59) explicam que existem diversos tipos de redes sociais, cada
um com seu publico-alvo e finalidade, que tém foco em contatos profissionais, amizades,
relacionamentos amorosos, pesquisas, dentre outros. Essas midias dispdem de ferramentas que
facilitam a comunicacdo entre os usuarios, integrando o contetido gerado por eles mesmos, com
postagem de mensagens instantaneas e textos, compartilhamento de videos, audios e imagens.

Segundo Turchi (2012, p. 65), observa-se diariamente 0 crescimento de pessoas
conectadas a redes sociais online, elas participam de comunidades com interesses comuns,
publicando videos, influenciando marcas, colaborando no lancamento de produtos e dialogando
diretamente com as empresas, ou, a0 menos, com aquelas que estao dispostas a isso.

Mais de 2 bilhdes de usuarios de internet estdo usando redes sociais atualmente, esse
numero so tende a crescer com 0 aumento do nimero dispositivos moveis e redes sociais moveis
no mundo (STATISTA, 2018).

Segundo Statista (2018), atualmente o Facebook é a rede social com mais usuarios ativos
no mundo, seguido do Youtube e o WhatsApp, conforme mostra a Tabela 1:

Tabela 1: As redes sociais mais famosas do mundo
REDE USUARIOS
SOCIAL | ATIVOS (EM
MILHOES)
Facebook | 2.196
Youtube 1.900
WhatsApp | 1.500
WeChat 1.040
Instagram | 1.000

QQ 806

Fonte: Statista (2018).
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Se tratando de redes sociais no Brasil, a pesquisa do site Inteligéncia Rock Content
(2017), revelou os seguintes dados dos usuarios de internet brasileiros: 78% dos usuarios de
internet estdo em alguma rede social. 94,4% das empresas que responderam a pesquisa estao
presentes nas redes sociais. Destas, 62% avaliam que as redes sociais tém um papel muito
importante para 0s negocios. Assim como no panorama mundial, o Facebook é a rede social

mais utilizada nas empresas e usuarios brasileiros, conforme podemos ver na Tabela 2:

Tabela 2: Redes sociais mais utilizadas no Brasil

Empresas Usuarios
Facebook - 98,8% Facebook — 95%
Instagram - 80,2% Instagram - 89,1%
Youtube - 47,6% Youtube - 69,2%
Linkedin - 47,2% Linkedin - 62,1%

Twitter - 33,6% Twitter - 40,2%

Fonte: Inteligéncia Rock Content (2017).

Torres (2009, p. 111) explica que as midias sociais ttm um enorme poder formador
de opinido e podem ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha
publicitaria. O consumidor atual absorve a propaganda de maneira diferente. Ele verifica na
internet informacdes sobre seu produto e servico antes de comprar e busca essas informacdes
nas experiencias de outros consumidores com quem mantem uma relacdo a partir das midias
sociais.

Madeira e Gallucci (2009) conceituam dizendo: “pode-se afirmar que os principais
objetivos das empresas que utilizam midias sociais devem ser: conhecer seus publicos-alvo e a
imagem que eles tém sobre a empresa e suas marcas; tentar influencia-los positivamente com
relagdo a essa mesma imagem”.

Até recentemente, pouca gente imaginava que as redes sociais teriam um impacto téo
grande quanto possuem hoje. O desejo de se conectar com outras pessoas de qualquer lugar do
mundo tem feito com que pessoas e empresas estejam cada vez mais atuantes nas redes sociais,
principalmente as empresas, pois trazem muitos pontos positivos para a marca (Quadro 5), caso

contrario, podem acabar perdendo espaco no mercado.



Quadro 5: Pontos positivos das redes sociais para as empresas

Compartilhar a visdo da

empresa

As redes sociais sdo uma espécie de vitrine da sua
empresa; sdo nelas que vocé podera mostrar a

visdo do negdcio, no que acredita.

A personalizacdo da mensagem

e interacado direta com o cliente

Nas

relacionamento muito mais customizado e direto

redes sociais, € possivel ter um

com cada cliente ou possivel cliente, ja que vocé

pode entrar em contato com cada um, seja para

resolver problemas ou descobrir novas
informagoes.
Possibilidade de segmentacdo | Ao publicar nas redes sociais, € possivel

do publico

segmentar suas publicacbes de acordo com as
caracteristicas da audiéncia, direcionando seus
esforgos para aquelas parcelas do puablico que

possuem mais afinidade com sua solucao.

Poder saber mais sobre cada

um dos seus clientes

As pessoas compartilham seus gostos, desejos e
outras informacdes que podem ser valiosas para
as empresas na hora de se aproximarem do seu

publico-alvo.

Possibilidade de vender por

estes canais.

Da mesma forma que é possivel se relacionar com
0 publico por meio das redes sociais, € também
possivel utiliza-las para vender seus produtos ou
servicos, principalmente se vocé abordar aquela
audiéncia que ja tem um relacionamento com

vocé e ja se mostra madura para a compra.

Criar um ambiente controlado

pela marca

Independentemente de quem € o seu publico, ele

vai estar em alguma rede social.

Possibilidade de divulgacao
para empresas com baixo

orgamento

Ao contrario dos meios tradicionais, anunciar nas
redes sociais possui um custo mais baixo, além da
vantagem de que na web é muito mais facil

mensurar os resultados.

Informacéo em tempo real

As redes sociais permitem comunicar mensagens

de marca urgentes em um canal oficial. Isso é
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muito importante no caso de gestdo de crise por
exemplo, em que é necessario que a marca se
posicione rapidamente, evitando assim que tome

maiores proporgoes.

Fonte: Resultados Digitais (2017).
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4. METODOLOGIA

O presente capitulo apresenta a conceituacdo do método de pesquisa. O estudo tem
carater descritivo, abordagem qualitativa e quantitativa e se utilizara da técnica de anélise de
contetdo. Em um primeiro momento o estudo utilizou uma pesquisa bibliogréafica, pois é de
grande valor para a concretizagdo desta analise, visto que, o conhecimento sobre temas
relacionados ajudou para a melhor compreensao dos dados coletados.

“Ao tratar da pesquisa bibliografica, ¢ importante destacar que ela é sempre realizada
para fundamentar teoricamente o objeto de estudo, contribuindo com elementos que subsidiam
a analise futura dos dados obtidos” (LIMA E MIOTO, 2007).

Até aqui na pesquisa foram apresentados conceitos acerca de Marketing e Publicidade
e Propaganda, Marketing Esportivo, Marketing Digital e Midias e Redes Sociais.

Em um segundo momento, o estudo tem carater descritivo qualitativo das publicacdes
da Confederacgdo Brasileira de Futebol em sua péagina na plataforma do Facebook.

Desta maneira, a pesquisa abordou um estudo das publicacbes da Confederacao
Brasileira de Futebol em sua pagina na plataforma do Facebook, com o intuito de compreender
como a entidade se comunicou com 0s torcedores e usuarios durante o periodo da Copa do
Mundo de 2018, contando com uma andlise de contetido das publicac¢Ges a partir do periodo de
15 de Junho de 2018 ao dia 15 de Julho de 2018.

“A pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a realidade sem nela interferir
para modifica-la” (CHURCHILL, 1987 apud VIEIRA, 2002). Segundo Vieira (2002), pode-se
dizer que ela esta interessada em descobrir e observar fenémenos, procurando descrevé-los,
classifica-los e interpreta-los. A pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinado
fendmeno, mas ndo tem o compromisso de explicar os fendbmenos que descreve, embora sirva
de base para tal explicacéo.

De acordo com o objetivo geral do estudo que é analisar as estratégias e acdes de
marketing esportivo da CBF em sua pagina no Facebook no periodo da Copa do Mundo de
2018, seréd utilizado a técnica de anélise de conteudo.

Lasswell (1968 apud ROSSI, SERRALVO E JOAO, 2014, p. 40) define analise de
conteudo como uma técnica que enfatiza a quantificagdo do “o que” a mensagem comunica ¢
apresenta sua classica formulacédo: quem diz o que para quem com qual efeito?

Bardin (apud Camara, 2013, p. 183) explica que analise de contetdo prevé trés fases
primordiais: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados - a inferéncia e a

interpretacdo. A primeira fase sendo a pré-anélise, € a organizacdo do material. Na segunda



35

fase, ocorre a exploracdo do mesmo, onde sao escolhidas as unidades de codificacdo, adotando-
se procedimentos de codificacdo que compreende a escolha de unidades de registro. Ja na
terceira fase desenvolve-se a analise do conteldo e o tratamento dos resultados, ou seja, a
inferéncia e por fim interpretacdo. Para tal andlise serd feita uma identificacdo acerca de
categorias de conteudo que engloba as publicacdes da pagina. Também sera identificado a que
pé do composto de marketing esportivo que os contetdos das publicacBes se encaixam.

Este estudo se caracteriza como uma pesquisa de abordagem qualitativa e quantitativa.

Richardson (1989 apud DALFOVO, LANA E SILVEIRA, 2008) explica que este método é
frequentemente aplicado nos estudos descritivos (aqueles que procuram descobrir e classificar
a relacdo entre variaveis), os quais propdem investigar “o que ¢”, ou seja, a descobrir as
caracteristicas de um fendmeno como tal.
“No planejamento deste tipo de estudo, o primeiro passo a ser dado é no sentido de identificar
as variaveis especificas que possam ser importantes, para assim poder explicar as complexas
caracteristicas de um problema”. (RICHARDSON, 1989 apud DALFOVO, LANA E
SILVEIRA, 2008).
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5. COPA DO MUNDO FIFA

Segundo Napoledo (2012, p. 19), a ideia de organizar um campeonato mundial de
futebol surgiu em maio de 1902, quando um comerciante holandés chamado Carl Anton
Wilhelm Hirschman redigiu um estatuto com o objetivo de reunir em uma so entidade as
federacgdes de futebol de todo o planeta.

Ribas (2018, p. 6) complementa que no dia 24 de maio de 1904, dirigentes da Bélgica,
Dinamarca, Espanha, Franca, Holanda, Suécia e Suica fundaram a Fédération Internationale
of Football Association (Federacéo Internacional das Associacfes de Futebol), que se tornou
conhecida por sua sigla: FIFA. Alemanha, Austria, Hungria e Italia se filiaram em seguida.
Quando a Inglaterra, considerada a patria-mae do futebol, alinhou-se em 1905, falou-se mais
concretamente em fazer uma Copa do Mundo.

De acordo com Young (2018, p. 3), o futebol ja tinha um campeonato mundial, que eram
as Olimpiadas, desde 1900. Tanto em 1900, quanto em 1904 e 1906, a modalidade participou
como esporte de demonstracao, ndo tendo medalhas aos vencedores. A partir de 1908, tornou-

se um esporte olimpico oficial, porém so foi reconhecido pela FIFA, em 1914,

A ideia de um torneio internacional de futebol ficou no limbo e so saiu de I& nos anos
1920, quando Jules Rimet assumiu o comando da Fifa. Em 26 de maio de 1928, em
um congresso em Amsterda, a entidade aprovou por 23 votos a 3 o primeiro embrido
para a Copa. Em 8 de setembro de 1928, na Suica, decidiu-se que o torneio seria
realizado de quatro em quatro anos, nos anos pares entre as Olimpiadas, com inicio
em 1930 (RIBAS, 2018, p. 6).

Napole&o (2012, p. 19) nos conta que a primeira edi¢cdo da Copa do Mundo foi realizada
no Uruguai. O pais foi escolhido em fungdo da conquista dos titulos olimpicos de 1924 e 1928,
da comemoracdo do centenario de sua independéncia e pela garantia de que a Associacdo
Uruguaia de Futebol (AUF) ficaria responsavel pelas despesas com passagens, estadias e daria
participagdo nos lucros da competigéo.

Young (2018, p. 3) explica que a primeira edicdo da Copa do Mundo teve com a
participacdo de 13 selecdes, sendo elas Uruguai, Argentina, Bolivia, Chile, Paraguai, Peru,
Bélgica, Franga, lugoslavia, Roménia, México e Estados Unidos. Essas sele¢des foram
convidadas pela FIFA, ja que aquela época ndo havia disputa de eliminatdrias, como acontece
atualmente.

Segundo Ribas (2018, p. 15), o troféu que estaria em disputa a partir da Copa no Uruguai
foi criado pelo escultor francés Abel Lafeur. Originalmente, tinha uma base quadrada, que

apoiava uma figura representando Nice, a deusa grega da vitdria. Posteriormente, a taca levaria
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o nome de Jules Rimet, idealizador da Copa. O troféu tinha 30 centimetros de altura e pesava 4

kg, sendo 1,8 kg de ouro macico, como podemos ver na Figura 6.

Figura 6: Taca Jules Rimet

Fonte: O livro de ouro das copas (RIBAS, 2018, p. 15).

“Com o passar dos anos e a popularizacdo do futebol, a Copa do Mundo tornou-se um
evento grandioso. A relevancia da competicdo refletiu-se na quantidade de nagdes que
participavam do evento.” (SILVA, 2018).

Silva (2018) explica que nas edi¢des de 1934, 1938 e 1950, foram 16, 15 e 13 nagdes,
respectivamente. Ja nos anos 1954 e 1978, a competicdo contou com 16 participantes. Entre
1982 e 1994, o numero foi ampliado para 24 sele¢cdes. O modelo que existe atualmente com 32
selecdes foi utilizado pela primeira vez na Copa de 1998 e permanecera até 2022. A partir da
Copa de 2026, a competi¢cdo contara com 48 participantes.

Segundo o site Histéria do Futebol (2014), o pais-sede de uma Copa do Mundo é
escolhido pelo menos seis anos antes do evento. A partir da década de 90, a FIFA decidiu que
faria um revezamento entre os continentes que sediam a Copa, pois antes disso havia hegemonia
dos paises americanos e europeus.

De acordo com Silva (2018), no modelo atual da Copa do Mundo, 32 sele¢6es disputam

o titulo. Elas séo dispostas em oito grupos, cada grupo com quatro equipes. As duas primeiras
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de cada grupo classificam-se para uma fase eliminatoria. Assim, as dezesseis classificadas
disputam as oitavas de final, posteriormente as oito vencedoras vao para as quartas de final. As
quatro vencedoras prosseguem para as semifinais, e as vencedoras de cada semifinal disputam
a grande final. Ha também uma disputa pelo 3° lugar entre as duas perdedoras de cada semifinal.

Segundo Young (2018, p. 5), a atual taca que € dada ao campedo da Copa do Mundo
(Figura 7), foi criada pelo artes&o italiano Silvio Gazzaniga, em 1971, em concurso elaborado
pela FIFA, em que 53 projetos participaram. A taca pesa 6,175 kg e tem 36,8 centimetros de
altura. O desenho da tacga visa representar a emocdo da conquista. Silvio explica dizendo: “das
singulares tensdes dinamicas do corpo compacto da escultura surgem as figuras de dois atletas
no emocionante momento da vitéria”. Desde 1974, o troféu contém o nome de todos 0s paises
vencedores gravado na parte de baixo da taca. Atualmente, o campedo recebe uma réplica

banhada a ouro.

Figura 7: Taca Copa do Mundo FIFA

Fonte: Almanaque das Copas (YOUNG, 2018, p. 5).

“As nacdes vencedoras de edi¢bes de Copa do Mundo séo: Brasil (5 titulos), Alemanha
e Itélia (4 titulos cada), Argentina e Uruguai (2 titulos cada), Espanha, Franca e Inglaterra (1
titulo cada)”. (SILVA, 2018).

No Quadro 6 podemos ver o resumo de todas as Copas do Mundo até aqui disputadas,
seus campedes e vices e onde foi realizada.



Ano

1930
1934
1938
1950
1954
1958
1962
1966
1970
1974
1978
1982
1986
1990
1994
1998
2002
2006
2010
2014
2018

Quadro 6: Resumo das Copas do Mundo

Pais-sede
Uruguai
Italia

Franca

Brasil

Suica

Suécia

Chile
Inglaterra
Meéxico
Alemanha Ocidental
Argentina
Espanha
México

Italia

EUA

Franca

Japéo e Coreia do Sul
Alemanha
Africa do Sul
Brasil

Russia

Fonte: Brasil Escola (2018).

Campeéo

Uruguai

Italia

Italia

Uruguai

Alemanha Ocidental
Brasil

Brasil

Inglaterra

Brasil

Alemanha Ocidental
Argentina

Italia

Argentina
Alemanha Ocidental
Brasil

Franca

Brasil

Italia

Espanha

Alemanha

Franca

Vice

Argentina
Checoslovaquia
Hungria

Brasil

Hungria

Suécia
Checoslovaquia
Alemanha Ocidental
Italia

Holanda

Holanda

Alemanha Ocidental
Alemanha Ocidental
Argentina

Italia

Brasil

Alemanha

Franca

Holanda

Argentina

Croacia

39

A importancia desse evento é claramente representada com base em dados
disponibilizados pela propria Fifa. Eles mostram que a Copa de 2014, realizada no
Brasil, e a de 2010, na Africa do Sul, contaram com cerca de 3,2 bilnhdes de
espectadores. No caso da Copa de 2014, o jogo final, disputado entre Alemanha e
Argentina, foi assistido por 1 bilh&o de pessoas (SILVA, 2018).
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A Copa do Mundo ¢ a vitrine que muitas empresas aproveitam para alavancar suas
vendas e trabalhar acOes e estratégias de marketing voltadas para o evento. Segundo Rosa
(2018), o efeito Copa aumentou entre 6% e 7% o investimento em midia e publicidade no ano
de 2018 em relacdo a 2014, ultrapassando R$ 142 bilhGes.

De acordo com lab Brasil (2018), a final dos jogos de 2014 foi o evento esportivo mais
comentado na historia da rede social Facebook. Mais de 40 milhdes de usuérios brasileiros

envolveram em suas redes sociais a Copa do Mundo.
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6. CONFEDERACAO BRASILEIRA DE FUTEBOL

Segundo a Assessoria CBF (2018), A Confederacéo Brasileira de Futebol tem como
principal objetivo liderar e promover a préatica esportiva do futebol no Brasil. Iniciou suas
atividades em 20 de agosto de 1916, como parte integrante da Confederacdo Brasileira de
Desportos (CBD) (Figura 8), uma entidade compromissada com o desenvolvimento desportivo
do Brasil. Em 1923, a CBD foi incluida ao quadro de confederacdes filiadas a Féderation
Internationale de Football Association, a FIFA, 6rgdo maximo e de expressdo mundial na
gestdo do futebol. Sob a administracdo da CBD, o futebol brasileiro surgiu e se destacou como
uma das maiores poténcias do esporte. Neste periodo, foram 11 participacdes em Copas do
Mundo FIFA e trés titulos mundiais, conquistados em 1958, em 1962 e em 1970.

Figura 8: Escudo CBD
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Fonte: Seek Logo (2018).

O futebol brasileiro sofreu grandes modificacBes administrativas e estruturais para se
adaptar as exigéncias da FIFA, que através de um decreto, determinava que as entidades
nacionais ligadas ao esporte deveriam ter dedicacédo exclusiva ao desenvolvimento do futebol.
Sendo assim, em 24 de setembro de 1979, surge a Confederagéo Brasileira de Futebol (CBF),
originaria da extinta CBD e criada sob o direito de garantir o fomento e gestdo unicamente do
futebol brasileiro (ASSESSORIA CBF, 2018).



42

Figura 9: Escudo CBF
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Fonte: Site da CBF (ASSESSORIA CBF, 2018).

A Assessoria CBF (2018) nos conta que a CBF expandiu sua gama de atividades, sendo
atualmente responsavel pelo planejamento, coordenacdo e execucdo dos principais
campeonatos de ambito nacional, além da administragdo da Selegdo Brasileira de Futebol
Masculino (Figura 10) e Feminino (Figura 11), e é responsavel pelas categorias de base das
SelecGes Nacionais.

Figura 10: Selecéo Brasileira Masculina na Copa do Mundo 2018




Figura 11: Selecédo
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do Serido (2018).
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Sob 0 manto da CBF, o futebol nacional prosperou em nivel nacional e internacional,
com titulos representativos como as Copas do Mundo FIFA de 1994 e 2002, a
conquista do ouro olimpico nos Jogos Olimpicos Rio 2016, além da ampliacdo das
competicdes organizadas pela Confederacdo. Atualmente, sdo contempladas as
categorias profissionais e de base, tanto para o futebol masculino quanto para o futebol
feminino. Ao todo, 17 torneios estdo sob gestdo da CBF (ASSESSORIA CBF, 2018).

Quadro 7: Titulos conquistados

Selecdo Brasileira Masculina

Selecdo Brasileira Feminina

Mundial:

5 Copas do Mundo: 1958, 1962, 1970,
1994 e 2002.

4 Copas das ConfederacGes: 1997, 2005,
2009 e 2013.

5 Mundiais Sub-20: 1983, 1985, 1993,
2003 e 2011.

3 Mundiais Sub-17: 1997, 1999 e 2003.
Olimpiadas: 1 medalha de ouro (2016), 3
medalhas de prata (1984, 1988 e 2012) e
2 medalhas de bronze (1996 e 2008).

Mundial:
Copa do Mundo: vice-campeéo (2007).

Olimpiadas: 2 medalhas de prata (2004 e
2008).




Pan-Americano:

Jogos Pan-Americanos: 4 medalhas de
ouro (1963, 1975, 1979 e 1987), 1
medalha de prata (2003) e 1 medalha de
bronze (2015).

Pan-Americano:

Jogos Pan-Americanos: 3 medalhas de
ouro (2003, 2007 e 2015) e 1 medalha de
prata (2011).

Sul-Americano:

8 Copas América: 1919, 1922, 1949,
1989, 1997, 1999, 2004 e 2007

10 Superclassicos das Americas: 1914,
1922, 1945, 1957,1960, 1963, 1971,
1976, 2011, 2012 e 2014

11 Campeonatos Sul-Americano Sub-20:

Sul-Americano:

7__Campeonatos Sul-Americano: 1991,
1995, 1998, 2003, 2010, 2014 e 2018.
7_Campeonatos Sul-Americano Sub-20:
2004, 2006, 2008, 2010, 2012, 2014,
2015.

2 Campeonatos Sul-Americano Sub-17:
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1974, 1983, 1985, 1988, 1991, 1992, 2010 e 2012.
1995, 2001, 2007, 2009 e 2011

12 Campeonatos Sul-Americano Sub-17:
1988, 1991, 1995, 1997, 1999, 2001,
2005, 2007, 2009, 2011, 2015 e 2017

4 Campeonatos Sul-Americano Sub-15:

2005, 2007, 2011, 2015

Fonte: Campedes do Futebol (2018).

As competicOes organizadas pela CBF, segundo levantamento em seu site, sdo
separadas em trés categorias, sendo elas Futebol Masculino, Futebol Feminino e Categorias de
Base. No futebol masculino sdo os campeonatos brasileiros de séries A, B, C e D, Copa do
Brasil, Copa Nordeste e Copa Verde. De futebol feminino sdo os campeonatos brasileiros séries
Al e A2 e a Copa do Brasil. Os campeonatos de base sdo o Campeonato Brasileiro Sub-20,
Copa do Brasil Sub-20, Supercopa do Brasil Sub-20, Copa do Nordeste Sub-20, Copa Norte
Sub-20 e Copa do Brasil Sub-17.

Segundo Assessoria CBF (2018), desde junho de 2014 a CBF passou a ter sua sede
administrativa (Figura 12), localizada na Barra da Tijuca, Zona Oeste da cidade do Rio de
Janeiro (RJ). A estrutura abrange um edificio préprio e exclusivo, planejado para abrigar todos
0s setores da maior confederacao esportiva do Brasil. A nova sede da CBF, além de abrigar as

atividades administrativas da Confederacdo, comporta ainda relevantes eventos realizados
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dentro do edificio, como convocacges das selecdes, cursos, treinamentos e seminarios, sorteios
envolvendo as competicdes organizados pela CBF, conferéncias de imprensa, eventos
institucionais e € onde se encontra 0 Museu Selecdo Brasileira, espaco dedicado as conquistas,

as memorias e a gloriosa trajetoria da Selecao ao longo de sua centendria historia.

Figura 12: Sede Administrativa CBF

Fonte: Assessoria CBF (2018).

O Centro de Treinamento da Selegdo Brasileira, conhecido popularmente como
“Granja Comary” e localizado em Teresopolis, regido serrana do Estado do Rio de
Janeiro, foi inaugurado em abril de 1987. Como a Casa da Selecéo, diversos craques
ja passaram pelos gramados do CT, que cumpre também a funcdo de ser um
importante celeiro na formacdo de jogadores e futuras estrelas a vestir a Amarelinha
(ASSESSORIA CBF, 2018).

Figura 13: Centro de Treinamento da Selec&o Brasileira (Granja Comary)

o

Fonte: Huffpost Brasil (2018).
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6.1 Canais de Comunicacao CBF

A Confederacao Brasileira de Futebol tem como canais de comunicacao, além de seu
site oficial, o Facebook, Instagram, Google +, Youtube, Twitter, Flickr e Linkedin. O seu site
é atualizado diariamente com noticias de todas as atividades que abrangem o seu trabalho. Suas
redes sociais tém milhares de seguidores como podemos ver na Tabela 3 e sdo atualizadas

diariamente com os mais variados conteudos, cada um especifico para a sua plataforma.

Tabela 3: NUmero de seguidores nas redes sociais da CBF

Facebook 12.085.450 fas
Instagram 4.404.238 seguidores
Google + 721.556 seguidores
Youtube 426.010 inscritos
Twitter 4.373.134 seguidores
Flickr 792 seguidores
Linkedin 7.900 seguidores

Fonte: adaptado das redes sociais pelo autor (2018).

Tanto em sua pagina no Facebook, no seu perfil no Twitter e também em seu perfil no
Instagram, a sua comunicagao se baseia em informacdes sobre os campeonatos que fazem parte

da CBF e tambem informacdes a respeito da Selecao Brasileira e seus jogos.
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7. ANALISE QUALITATIVA

Foram analisadas 38 publicacfes da pagina do Facebook da Confederacédo Brasileira de
Futebol no periodo em que ocorria na Russia a Copa do Mundo FIFA, que se iniciou no dia 14
de Junho de 2018 e teve seu término no dia 14 de Julho de 2018.

Como vemos na Figura 14, a primeira publicacdo que foi feita no dia 14 de Junho,
mostra em formato de video um lance do jogador Neymar da Silva Santos Janior, no treino da
Selegdo Brasileira. Tem como objetivo chamar a atencdo do usuério. Traz em seu texto a
hashtag “gigantes por natureza”, algo que foi usado em diversas publicagdes da pagina durante

a Copa do Mundo.
Figura 14: Neymar mostrando sua habilidade no treino
Confederagdo Brasileira de Futebol e

14 de junho - Q

Neymar Jr. mostrando sua habilidade durante o treino de ontem. Como ele
fez iss0?? #GigantesPorNatureza

Wplpar o7 e/ GOWITS PR 74

CON\dhan le kw414 TOID) £ SLEAY Q l 0 Al b WA¥DA

.'.m or N

Fonte: Facebook (2018).

Posteriormente, no dia da estreia da Selecdo Brasileira na competicéo, dia 17 de Junho,
foi publicado um video onde mostra a escalacdo do time, jogador por jogador, da Selecéo
Brasileira para o jogo contra a Suica (primeiro confronto da sele¢do brasileira na fase de grupos
da Copa do Mundo FIFA 2018). Tem a intencéo de avisar seus fas/torcedores sobre 0s jogadores
que estardo em campo para a partida. Esse estilo de publicacdo foi utilizado durante todo o

torneio antes dos jogos como podemos ver na Figura 15.
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Figura 15: EscalacBes do time em jogos

%% Confederagio Brasileira de Futebol = (@ Com %% Confederagio Brasileira de Futebol
W 17dejunho - @ o & 26dejunho @

. . 2 es nfimada g y <
Se liga na escalagéo da # nirentar a Suica hoje! o B i Se liga na escalz firmada pelo técnico Tite para o jogéo de amanha
Bola rola 15h, Vamos, Brasilll #Gigante atureza #Copa2018 Vamos, Brasilll #GigantesPorNatureza #Copa2018

ESCALACAD
&%

#% Confederagio Brasileira de Futebol ij,j Confederagio Brasileira de Futebol
@) om0 &) sgeiumo-0
Tite confirmou hoje o time que vai encarar o México an Tite confirmou essa escalacio para o jogdo de amanhd, contra a Bélgica
torcida que a bola vai rolar 11h, hein? #G Bora, Selecaolll #GigantesPorNatureza £Copa2018

ESCALAGAD
-8

e Coutinho

Fonte: adaptado do Facebook pelo autor.

No mesmo dia (17/06), antes do jogo de estreia iniciar, foi publicado um video (Figura
16) para estimular a paixao dos fas e torcedores da Selecdo. O video traz um menino falando
para os jogadores a seguinte frase: “E pra dar a vida parceiro, é pra dar a vida! Aqui é Brasil,
pd!”. Eles estdo todos concentrados, abracados formando uma roda. O video € curto, dura 5
segundos e tem a parceria paga de veiculacdo da Nike, empresa essa que é patrocinadora da

Selecdo Brasileira.
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Figura 16: Aqui é Brasil, p6!

%% Confederagio Brasileira de Futebol com Nike Football o
% Parceria paga -

arAT

Agora & Copa do Mundo! E para dar a vida, parceirol Vamos jogar com raca
e concentracdo «u Sl

#Brasileiragem #SelecdoBrasileira #NorldCup

Fonte: Facebook (2018).

Ao iniciar o jogo de estreia do time, foi publicado um video que informava que o jogo
havia comecado. Esse video foi publicado em quatro dos cinco jogos da Sele¢do Brasileira na
competicdo, s6 nao foi publicado no segundo jogo contra a selecdo da Costa Rica. Como
podemos ver na Figura 17, o video é 0 mesmo somente mudando o texto da publicacdo, fazendo

referéncia a selecdo que estava sendo enfrentada.



Figura 17: Comeca 0 jogo

@ Confederagio Brasileira de Futebol
b4 17 de junho - Q@

ROLOU A BOLA! Comecou a Copa do Mundo para o #Brasill Vamos torcer
muito pela nossa Selecaol 48)
8 0-0 KX | #BRAXSUI

#GigantesPorNatureza #WorldCup

#%  Confederagio Brasileira de Futebol
27 de junho - Q
ROLOU A BOLA! Comecou #Brasil x Sérvial Vale a vaga para as oitavas de
final da Copa do Mundo!
8] 0x0 ™ | #BRAXSER

#GigantesPorNatureza #SelecdoBrasileira #WorldCup

=

=HRTESIELJcoMech B Inco:

9 Confederagao Brasileira de Futebol
- 2dejulho-Q

ROLOU A BOLAI E dia de decisdo na #Copa2018 para o #Brasill S0 90
minutos que valem vaga nas quartas de final #8RAMEX

&3 0x0 Il | #BRAXMEX

#GigantesPorNatureza

#% Confederagio Brasileira de Futebol
6 de julho - Q

ROLOOOOU A BOLA! AGORA E PRA VALER! #BRABEL
8 0x0 Il | #BRAXBEL

Fonte: adaptado do Facebook pelo autor.
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Apbs os quatro primeiros jogos, a pagina publicou ao final de cada jogo videos que

traziam estatisticas de alguns atletas na partida. Apresentava informagfes como nimero de

passes certos, finalizacdes, interceptacdes, faltas sofridas, desarmes e sucessos em duelos

defensivos e ofensivos. Como podemos ver na Figura 18, o video tinha um desenvolvimento

padrdo mudando apenas o jogador e seus nimeros na partida.



Figura 18: Estatisticas dos jogadores nos jogos

% Confederagio Brasileira de Futebol
&) 18dejunno- @

Philippe Coutinho marcou um golago ontem e foi eleito o melhor jogador da
partida. Veja nomeros do meial #GigantesPorNatureza #Copa2018

Istatisticas
Selegdo Brasileira

P.COUTINHO

Meio-campo
1 Gol
900/ Passes

Certos

Loes
5/5 2Rk ]

3 Imercep(acﬁesi

1 Falta Sofrida =%

#% . Confederacio Brasileira de Futebol
W 5 de junho - @

Ele aproveitou a chance que teve, abriu o placar para a #SelecdoBrasileira

e ainda ajudou muito no sistema defensivo. Confira nimeros de Paulinho
contra a Sérvial #GigantesPorNatureza #Copa2018

Istatisticas
Selegdo Brasileira

PAULINHO

Meio-Campo
1 Gol

4 Interceptagdes

100% Chutes

0 Certos

Passt
85% ceros

3de juiho - @

@ Confederagio Brasileira de Futebol

® Confederagio Brasileira de Futebol
& 20ejunho- @

Thiago Siiva teve uma atuaco sequra e fol preciso nos duelos defensivos.

Veja 0s nimeros do capitdo contra a Costa Rical #GigantesPorNatureza
#Copa2018

Istatisticas
Selegao Brasileira

THIRGO SILVA

Zagueiro
13 fu,
3/3
94%

2 Faltas Sofridas

% Confederagio Brasileira de Futebol
@ 250 jumo-@

E 0 nosso zagueirdo? Fez gol, mandou muito nos duelos aéreos e passou

aquela seguranca na defesa. Que partidal Veja os nimeros de Thiago Silva
contra a Sérvia. #GigantesPorNatureza #Copa2018

Istatisticas
Selegdo Brasileira

THIRGO SILVA

Zagueiro
1 Gol

8 Interceptagoes

3dejuino - Q

onfederagio Brasileira de Futebol

% Confederagdo Brasileira de Futebol
¥ 230ejunmo-@

Uma assisténcia e muitos dribles! Se liga nos nimeros do Douglas Costa

contra a Costa Rica. #GigantesPorNatureza #Copa2018

Istatisticas
Selegdo Brasileira

DOUGLAS COSTA

Atacante

1 Assisténcia

86% cenoe

@ Confederagio Brasileira de Futebol
& 28dejunho- Q

Se liga nos nimeros do @neymarjr contra a Sérvial O atacante mandou
bem e deu a assisténcia para o segundo gol brasiieiro.
#GigantesPorNatureza #Copa2018

Istatisticas
Selegao Brasileira

NEYMAR IR.

Atacante

7 finalizagdes

157098 ns:

0+ ta#SelecioBrasileira lutou, driblou, criou & ainda deu assisténcia
para o gol de Neymar. Veja os nimeros de Willian contra o Méxicol

Alguns dos nimeros que garantiram o prémio de melhor jogador da partida
para Neymar Jr.| O craque marcou o primeiro e participou do segundo gol
brasileiro contra o México. Confiral #GigantesPorNatureza #Copa2018

Istatisticas
Selegdo Brasileira

NEYMAR IR.

Atacante

Dribles
5/8 cenos

5 Faltas Sofridas

|
—

Fonte: adaptado do Facebook pelo autor.

O técnico da Selegdo Brasileira Adenor Leonardo Bachi, popularmente conhecido como
Tite, fez um rodizio entre os jogadores Thiago Silva e Miranda na capitania da equipe e isso
também foi algo que foi publicado antes dos jogos contra a Costa Rica, contra 0 México e contra
a Bélgica. Como podemos ver na Figura 19, a publicacéo é um video onde traz a foto do jogador
com a bracadeira de capitdo, com um texto desejando um bom jogo ao atleta.

51



52

Figura 19: Capitdo do jogo

T); Confederagio Brasileira de Futebol ;} Confederagio Brasileira de Futebol " & Confederagio Brasileira de Futebol
& 21dejunho- @ & e @ g 5 dejuiho - @

Thiago Silva vai ser o capitdio no préximo jogo da #SelecdoBrasileira. Boa Thiago Silva sera o capitdo da #S asileira contra o México, Boa Miranda vai usar a faixa de capitio novamente contra a Bélgica. Boa sorte
sorte, jogador| #GigantesPorNatureza #Co sorte, zaguelrdol #GigantesPora 2018 zagueirdol #GigantesPorNatureza #Copa2018

COPA DO MUNDD & . COPA DO MUNDD @ .@ |/[COPA DD MUNDD

Selegao Brasileira BRASK  COSTAMCA Selegao Brasileira

Selegao Brasileira

Fonte: adaptado do Facebook pelo autor.

Tendo o Banco Itad, patrocinador da Selegdo Brasileira, como anunciante, no dia 22/07
foi langado o video clipe da musica que ficou conhecida como a musica oficial da Selegéo
Brasileira. Tracanella (apud PRADO, 2018), Diretor de Marketing do Itat Unibanco, explica
que o jingle “Mostra a Tua Forca Brasil” ndo era apenas um jingle publicitario, mas tinha se
tornado o hino da torcida na Copa de 2014. Quando feita uma pesquisa no ano de 2018, pode-
se constatar que 45% das pessoas ainda se lembravam da musica.

Schiavon (apud PRADO, 2018), Diretor Executivo de Criacdo da Agéncia Africa
completa:

além da mistura de ritmos, de ser “para cima”, de ter energia e muita celebracao, a
musica desse ano vem com a letra carregada de valores — pregando que a unido do

Brasil, que acontece naturalmente durante o torneio, pode e deve durar depois que ele
terminar.

Para a versdo de 2018, foram escolhidos a cantora Anitta, e os cantores Fabio Brazza e

Thiaguinho por sua pluralidade musical.
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Figura 20: Mostra tua forca Brasil

Mostra Tua Forga, Brasil

#%  Confederagio Brasileira de Futebol com
| = ltad
P Qo

Mostra Tua Forca, Brasil - A Misica da Seleco #issomudaojogo

4193
rf,~wm

o) curtir () comentar > Compartihar R~

Comentarios A seguir

L=
Mais relevantes v

@ Fabio George Oliveira primeiro lugar,
felicissimo com o resultado hoje & g
segundo lugar, s6 de ver esse video, s6 tenho
uma coisa a lamentar... Que saudade da MPB
de outrora ** S6 tem cantor(a) xumbrega

Curtir - Responder - 20 sem

RERE GO |

ﬁ Renata Lourdes Dos Santos N&o tinham outro

Fonte: Facebook (2018).

No mesmo dia (22/07), logo apo6s a vitdria do time em cima da selecdo da Costa Rica,
foi publicado um video que traz pela primeira vez a figura de seu mascote, o Canarinho
Brasileiro, que € chamado atualmente pela torcida brasileira de Canarinho Pistola - fazendo
referéncia a sua expressao de seriedade. Como podemos ver na Figura 21, o video traz o
mascote junto a quatro torcedores em frente ao estadio do jogo, entoando o cantico que embalou
atorcida brasileira que estava na Russia. A musica traz todas as conquistas da Selecdo Brasileira
na historia das Copas e tem a seguinte letra: “6 58 foi Pelé, em meia dois foi 0 Mané, em sete
zero o Esquadrdo, primeiro a ser tricampedo. O 94 Romario, 2002 Fendmeno, primeiro
tetracampe&o, tnico pentacampe&o. O Brasil 0lé olé 0lé”. A musica logo “caiu nas gragas” dos

torcedores, tanto os que estavam na Russia quanto 0s que estavam torcendo do Brasil.
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Figura 21: Mascote brasileiro cantando na Russia

@ Confederagio Brasileira de Futebol L
22 de junho - Q

4PEm 58 foi Pelé . 4

Vitéria do Brasil, hora de aprender e soltar a voz com o novo hit que esta
embalando a torcida na Russial #GigantesPorNatureza #Copa2018

Fonte: Facebook (2018).

Apos o jogo contra a Sérvia, foi publicado um video onde mostra a torcida vibrando e
entoando o cantico da torcida. Em seu texto na publicacdo, traz a seguinte frase: “Festa antes,
durante e depois... Apoio nos 90 minutos! Essa foi a torcida brasileira nesta quarta-feira. Valeu,
galera! Seguimos juntos!”. A hashtag #GigantesPorNatureza esta presente.
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Figura 22: Festa da torcida na Russia

@ Confederagio Brasileira de Futebol vos
W 27 de junho - Q

Festa antes, durante e depois... Apoio nos 90 minutos! Essa foi a torcida
brasileira nesta quarta-feira. Valeu, galeral Seguimos juntos!

‘¥ Brasil OIg, OI&, Olééée 4

#GigantesPorNatureza #Copa2018

cbfi@

Fonte: Facebook (2018).

Ap0s a vitoria sobre a selecdo da Sérvia, dia 29/06 foi publicado um video do ex-jogador
e ex-técnico da Selecdo Brasileira Mario Jorge Lobo Zagallo. Recordista em Copas do Mundo,
tendo vencido como jogador nos anos de 1958 e 1962 e como técnico no ano de 1970, Zagallo
no video da publicacdo (Figura 23) conta sobre a Copa de 1958, da emogédo no aeroporto na
chegada ao Brasil, da festa da conquista e do orgulho em fazer parte daquele momento marcante

na histéria da Selecdo Brasileira.
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Figura 23: Zagallo e a Copa de 1958

,- Confederagao Brasileira de Futebol nee
g: 29 de junho - Q

Ha 60 anos, Zagallo e seus companheiros conquistavam a Copa do Mundo
€ a primeira estrela no uniforme brasileiro

‘# Na chegada da Selecdo ao Rio de Janeiro, o Velho Lobo encontrou algo
gue nenhum membro daquela delegacdo esperava

#GigantesPorNatureza #SelecdoBrasileira #WorldCup

Fonte: Facebook (2018).

Em meio a Copa do Mundo, a pagina da Confederacdo Brasileira de Futebol ndo se
ateve apenas a este assunto. No dia 30 de Junho, dois dias antes do jogo da Sele¢éo Brasileira
contra o México, a pagina em parceria com a TV Galo (canal oficial de noticias do Clube
Atlético Mineiro) transmitiu ao vivo um jogo-treino entre Clube Atlético Mineiro e a Selecao

Sub-20 masculina brasileira.
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Figura 24: Live CAM contra Selegdo Sub-20

.t

@ Confederag’a'o Brasileira de Futebol fez uma transmissao ao ame
Vivo.
30 de junho - Q

#SelecdoSub20 em campo para enfrentar o Clube Atiético Mineirol Veja AO
VIVO, em parceria com a TV Galo. #GigantesPorNatureza

Fonte Facebook (2018) -

No dia 04/07 houve mais uma transmissdo de um jogo-treino entre as mesmas

equipes, como vocé pode ver na figura 25.

Figura 25: Jogo-treino CAM e Selecéo Sub-20

e

@ Confederagéo Brasileira de Futebol fez uma transmissao ao see
Vivo.
4dejulho-Q
AQO VIVO! Acompanhe o jogo-treino entre Atlético e Selecdo Brasileira sub-
20!

RIVO vivo
-~

"

"

Fonte: Facebook (2018).
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A Copa do Nordeste € uma competicdo que € transmitida ao vivo pela pagina da
Confederacdo Brasileira de Futebol. No dia 04/07 aconteceu a primeira partida da final da
competicdo, Sampaio Corréa contra o time do Bahia. A pagina fez uma live com os bastidores

desse primeiro jogo, como podemos ver na Figura 26.

Figura 26:Live primeiro jogo da final Copa Nordeste

@ Confederagio Brasileira de Futebol fez uma transmissdo ao L
Vivo.
4 de jutho - Q

Sampaio Corréa x Bahia no Casteldo

Y

Fonte: Facebook (2018).

Chegado o dia do confronto contra a Bélgica pelas quartas de finais da Copa do
Mundo, foi publicado um video em parceria com a Cervejaria Brahma, onde aparecem juntos
alguns personagens que ficaram famosos durante a Copa. Além do mascote brasileiro,
Canarinho “Pistola”, também participa do video Tomer Savoia, jornalista que foi cobrir a
competicdo na visdo de um torcedor. Seu entusiasmo pelas ruas de Rostov, registrado em um
video na Russia, fez com que se tornasse uma celebridade. Outro personagem da Copa é 0 russo
Yuri Torsky, que ficou famoso ao ser filmado na transmisséo do jogo do Brasil contra 0 México.
Com um olhar sombrio e misterioso, acabou virando meme em diversas redes sociais. A CBF

entdo promoveu o encontro desses trés e publicou o video em sua pagina.
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Figura 27: Memes brasileiros da Copa de 2018

@ Confederagio Brasileira de Futebol o
6 dejulho - Q

A Cerveja Brahma Oficial reforcou a torcida brasileira e ele ja esta no meio
da galeral Vamos juntos pela vitérial #TorcidaN1 #GigantesPorNatureza

Fonte: Facebook (2018).

Ap0s o jogo da Selecdo Brasileira contra a Bélgica pelas quartas de final da competicéo,
onde o Brasil saiu derrotado e acabou eliminado da competicdo, a pagina ndo publicou mais
nenhum contetdo referente a Copa do Mundo.

No dia 07/07, um dia ap6s a eliminacdo do Brasil, foram feitas duas transmissdes ao
vivo (Figura 28) direto do estadio Casteldo em Fortaleza/CE do jogo entre Sampaio Corréa
contra o Bahia pela final da Copa Nordeste. Uma transmissdo foi antes do jogo, falando sobre
a expectativa da final e uma transmisséo apos o término da partida com a comemoragéo do time

do Sampaio Corréa que se sagrou campedo.
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Figura 28: Final da Copa Nordeste

@ Confederagdo Brasileira de Futebol fez uma transmissao ao

vivo
7 dejulho - Q

E dia de decisdo! Acompanhe agora os bastidores de Bahia x Sampaio

Corréa pela #FinaldaCopadoNordeste

@ Confederagdo Brasileira de Futebol fez uma transmissao ao
vivo
7 de julho - Q@

Sampaio Corréa € o campeéo da Copa do Nordeste 201811l

Fonte: adaptado do Facebook pelo autor.

No dia 09/07, dois dias apds o jogo da final, a CBF publicou um video com a

comemoracao do Sampaio Corréa do titulo da Copa Nordeste.

Figura 29: Sampaio Corréa é o campedo

Confederagio Brasileira de Futebol
9dejulho - Q

A festa do Sampaio Corréa FC ap6s a conquista do titulo da
#CopadoNordeste, no Gltimo sabado. Foi bonito de ver a alegria pela
conquistal & (&)

Fonte: Facebook (2018).

Comecando no dia 08 de Julho até o dia 12 do mesmo més, as publica¢des da pagina se
direcionaram para a final do Campeonato Brasileiro Feminino Série A2. No dia 08/07, dia do

primeiro jogo da final, foi feita uma transmissao ao vivo direto do estddio momentos antes do
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jogo comecar para falar sobre o clima da final. No dia 12/07, dia do segundo jogo da final,
foram publicados 4 videos, como podemos observar na Figura 30. Em um primeiro momento
foram publicados dois videos, um é do ex-zagueiro da Selecdo Brasileira Lucio mandando um
recado para as jogadoras dos times do Vitoria/BA e do Minas ICESP/DF, desejando-lhes um
bom jogo e boa sorte na disputa do titulo. O segundo video publicado € do time do Vitéria/BA
chamando seus torcedores a comparecerem ao estadio para o jogo da final. Os outros dois
videos sdo transmissdes ao vivo feitas de dentro do gramado de jogo, uma transmissao pré-jogo
e uma pos-jogo com o time Minas ICESP/DF comemorando o titulo de campedo brasileiro

feminino da Série A2.

Figura 30: Finais do Campeonato Brasileiro Feminino Série A2

ﬁ Confederagdo Brasileira de Futebol
w120 julho - @ % Confederagido Brasileira de Futebol
O zagueir#io Lcio mandou recado para as jogadoras do Minas Icesp-DF, o 12dejulho - Q
que vao buscar o titulo do Brasileirdo Feminino A-2 nesta quinta. Bola rola
15ht

As jogadoras do Vitéria convocaram a torcida para a decisé@o do Brasileirdo
Feminino A-2, que sera realizada logo mais. Bola rola 15h!

3 Confederagdo Brasileira de Futebol fez uma transmissdoao  * @ Confederagéo Brasileira de Futebol fez uma transmissdo ao
o vivo - vivo
8 de julho - @ 12 dejulho - @

Jogo de ida da grande final do Campeonato Brasileiro Feminino A-2! #FinalBrasileiroFemininoA2; Minas ICESP-DF x Vitoria-BA

3 Confederagio Brasileira de Futebol fez uma transmiss3o ao
vivo
12 de julho - @

#FinalCampeonatoFemininoA2: Minas ICESP-DF campedo!

Fonte: adaptado do Facebook pelo autor.
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7.1 Reconhecimento das categorias

Apds analisar qualitativamente as publicacGes da Confederacdo Brasileira de Futebol
durante o periodo da Copa do Mundo de 2018, foram definidas quatro categorias de conteddos

em que elas podem ser distribuidas, como podemos ver no Quadro 8.

Quadro 8: Categorias de conteudo

Estatisticas do jogador no jogo Essa categoria foi definida apds
identificado um padrdo de publicacdes
que foram usados durante a Copa do
Mundo. Apo6s os jogos da Selecdo
Brasileira, foram publicados videos que
traziam informacdes sobre 0
desempenho de determinados atletas na
partida.

Estimular fas Nesta categoria foram identificadas
publicacBes que em seu contetdo tem a
intencdo de despertar o interesse dos fas
para com a Selecdo Brasileira.

InformacGes sobre 0s jogos Essa categoria engloba todas as
publicacdes que tem carater informativo
em relacdo aos jogos da Selecdo
Brasileira. Publicagdes com contetdos a
respeito da escalacdo da equipe, da
escolha do capitdo para 0 jogo e aviso
sobre o inicio da partida, fazem parte

dessa categoria.

Transmissao ao vivo em jogos Nesta categoria se encaixa as

transmissdes ao vivo feitas pela pagina.

Fonte: Autoria propria.
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Além das categorias de contetdo, a andlise se baseia nas defini¢cbes dos 5 pés do
Marketing Esportivo: Produto, Preco, Praca, Promocédo e Paixdo. Cada uma das publicacbes

sera definida por um ou mais pés.
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8. ANALISE QUANTITATIVA

Para analisarmos quantitativamente os resultados das publicacdes, foram coletados
dados de 38 postagens da pagina da Confederacdo Brasileira de Futebol, no periodo em que
ocorria a Copa do Mundo FIFA 2018. Dentre os dados coletados das publicacdes, foram
escolhidos os mais relevantes para o estudo, sendo esses: formato da publicagdo, niumero de
reagOes (curtir, amei, “haha”, “uau”, “grr” e triste) da publicagdo, numero de comentarios e
numero de compartilhamentos. Com a coleta desses dados, foi possivel fazer uma analise sobre
a interacao das publicacdes e a porcentagem de engajamento que ela teve em relacdo ao niUmero
total de fas da pagina. As 38 publica¢des sdo em formato de video, sendo oito delas transmissoes
ao Vvivo.

Na Tabela 4 podemos ver o numero total de reacdes, comentarios e compartilhamentos

das 38 publicac@es analisadas.

Tabela 4: Numero total de reaces, comentarios e compartilhamentos

Tipo Volume de interacdes | Porcentagem | Porcentagem
cumulativa

Reacdes 135.264 82,47% 82,47%

Comentarios 12.025 7,33% 89,8%

Compartilhamentos | 16.715 10,2% 100%

Total 164.004 100%

Fonte: Autoria propria.

Quando somamos em uma publicacdo o nimero de reacdes que ela teve, junto com seus
comentarios e compartilhamentos, temos o nimero de interagdes. O numero total de interaces
que as 38 publicacgdes tiveram foi de 164.004, tendo assim uma média de 4.316 interacdes por
publicacao.

Analisando os conteildos de cada publicacéo, elas foram classificadas por um ou mais
pés do Marketing Esportivo. Os pés Produto e Preco ndo foram identificados em nenhuma das
38 publicacbes, sendo Promocdo, Praca (Distribuicdo), Paixd8 e Promocao/Praca 0s
identificados. Na Tabela 5 podemos ver que o pé de Promocdo foi o mais presente nas

publicagdes da pagina.
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Tabela 5: Identifica¢do dos pés do Marketing Esportivo nas publicacdes

Tipo Volume de Porcentagem | Porcentagem
publicagdes cumulativa

Promocéo 23 publicagdes | 60,5% 60,5%

Promocao/Praga | 7 publicacbes 18,4% 78,9%

Paixéo 6 publicacdes 15,9% 94,8%

Praca 2 publicacdes 5,2% 100%

Total 38 publicacbes | 100%

Fonte: Autoria propria.

Na Figura 31 pode-se visualizar a relagdo dos pés do Marketing Esportivo nas

publicacdes relacionado com a interacdo que elas tiveram.

Figura 31: Média de interacao dos pés do Marketing Esportivo

Média de interacao
7000
6000
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0

PRACA PAIXAO PROMOGCAOQ/PRACA PROMOCAO
(DISTRIBUICAO)

Fonte: Autoria propria.

Observa-se que as publica¢Ges que levaram o pé de Paixdo foram as que mais geraram
interacdes, tendo uma média de 5.930, média essa sendo maior até do que a média geral de
interacdes que a pagina teve no periodo da Copa do Mundo. Ja as publicac6es identificadas
com o pé de Promocéo junto ao de Praca foram as que menos tiveram interacdo, uma média de

2.546. Na tabela 6 pode-se observar um pouco mais detalhadamente os nimeros de cada pé de
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Marketing Esportivo nas publicacbes, a média de suas reacGes, comentarios e

compartilhamentos.

Tabela 6: Reacfes, comentarios e compartilhamentos de cada pé do Marketing Esportivo

Reacbes | Comentéarios | Compartilhamentos
Paixao 5003 169 759
Praca (Distribuicéo) | 3773 966 204
Promocéao 3623 274 482
Promocao/Praca 2052 399 95

Fonte: Autoria propria.

Observa-se que o pé de Paixao gera mais reacdes e compartilhamentos do que os outros
pés, porém tem o pior indice de comentarios. Ja o pé de Praca além de ter o segundo maior
indice de reacBes, tem o maior indice de comentarios, muito acima do que qualquer outro.

Além da identificacdo de cada um dos pés do Marketing Esportivo nas publicaces,
foram criadas cinco categorias de contedo em cima das postagens para fim de melhorar a
analise, sendo elas: estimular fas, estatisticas do jogador no jogo, informacdes sobre o jogo e
transmissfes ao vivo em jogos. Na Tabela 7 observa-se que a categoria que teve mais

publicacdes foi a que trazia informagdes sobre 0s jogos.

Tabela 7: Publicagdes por categorias de conteudo

Tipo Volume de Porcentagem | Porcentagem
publicagdes cumulativa

Informacgdes sobre o jogo 12 publicacdes | 31,5% 31.5%

Estatisticas do jogador no jogo | 8 publicagdes | 21,1% 52,6%

Estimular fés 10 publicacdes | 26,3% 78,9%

Transmissdes ao vivo em jogos | 8 publicacbes | 21,1% 100%

Total 38 publicacbes | 100%

Fonte: Autoria propria.

Na Figura 32 podemos ver a média da interacdo das publicacdes de cada uma das
categorias de conteudo.
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Figura 32: Média de interacdo das categorias de contetdo
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Fonte: Autoria propria.

A categoria de conteddo que mais gerou interacoes foi a voltada a estimular os fas, tendo
uma media de 5.182. Por outro lado, a categoria de contetdo de transmissdes ao vivo em jogos
teve um resultado inferior, tendo uma média de 3.365 interacdes. Podemos observar mais
detalhadamente na Tabela 8 a média de rea¢Bes, comentérios e compartilhamentos de cada uma

das categorias de contetdo.

Tabela 8: Reag6es, comentarios e compartilhamentos das categorias de contetdo

Reagdes | Comentarios | Compartilhamentos
Estimular fas 4381 184 618
Informacoes sobre o jogo 3696 386 662
Estatistica do jogador no jogo | 3245 106 191
Transmissdes ao vivo em jogos | 2643 589 134

Fonte: Autoria propria.

Pode-se observar que mesmo sendo a categoria que menos gera interacdo, as
transmissfes ao vivo em jogos sdo as que mais geram comentarios, porém um indice baixo de
compartilhamentos. Ja a categoria estimular fds, a que mais gera interacfes, tem um baixo

indice de comentarios, porém um alto indice de compartilhamentos.
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Como explicado anteriormente, a interacdo é a soma das reacdes, dos comentarios e dos
compartilhamentos que cada uma das publicacdes tivera. Outro mecanismo importante de se
analisar € o engajamento das publicacdes. Interacdo e engajamento andam juntos, porém o
engajamento tem a ver com a porcentagem de pessoas que sua publicacdo alcangou que
interagiram com o seu contetido. A pagina da CBF tem 12.085.450 fas, desses apenas 0,03%
interagiram com as publicacdes. Esse numero estaria correto se ndo existe uma variavel muito
importante a ser considerada: o alcance das publicacBes da pagina. Nesi (2017) explica que o
alcance das publicac6es representa 0 nimero de pessoas as quais as publicacdes foram exibidas.
Aproximadamente apenas 2% dos fas da pagina irdo receber esse conteudo organicamente, por
se tratar de uma pagina com mais de um milh&o de fés. Ou seja, as publica¢des alcangaram
aproximadamente 241.709 fas do total de 12.085.450. Considerando que 241.709 f&s receberam
as publicacGes e a média de interacdo foi de 4.316, a média de engajamento das 38 publicacbes
foi de 1,71%.

Trazendo a questdo do engajamento para os pés do Marketing Esportivo, na Figura 33

podemos observar a média de porcentagem de engajamento de cada um deles.

Figura 33: Taxa de engajamento dos pés do Marketing Esportivo

Taxa de engajamento

PROMOGCAO/PRACA _
PRACA (DISTRIBUICAO) _

0,00% 0,50% 1,00% 1,50% 2,00% 2,50% 3,00%
Fonte: Autoria propria.
Observa-se que a taxa de engajamento do pé de Paixdo é a mais elevada com 2,5%,

indice esse que supera a media de engajamento total das 38 publicacbes analisadas que é de

1,71%. O pior indice de engajamento é do pé Promocéo junto com Praca, tendo apenas 1,05%.
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Na Figura 34 pode-se observar os indices de engajamento de cada uma das categorias

de conteudo.

Figura 34: Taxa de engajamento dos pés do Marketing Esportivo
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Fonte: Autoria propria.

A categoria de contetido com as publicacdes voltadas a estimular os fas tiveram uma
taxa de engajamento de 2,14%, indice esse maior do que 0 engajamento total das 38
publicacdes. Transmissdes ao vivo em jogos € a categoria com o indice mais baixo de
engajamento, com 1,39%.

O conteldo com o maior numero de interagdo teve 10.299 reacGes, 698 comentarios e
1.565 compartilhamentos. Coincidentemente foi a primeira publicacdo analisada, do dia 14/06,
primeiro dia de Copa do Mundo. A publicagdo € um video do treino da Selecdo Brasileira onde
o0 atleta Neymar da Silva Santos Junior faz uma jogada de habilidade, demonstrando todo seu
talento. Essa publicacdo teve 5,2% de taxa de engajamento, um indice bem acima do que a
média geral. Essa publicacdo esta classificada no pé de promocao e na categoria de contetdo

estimular fas.
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Figura 14: Neymar mostrando sua habilidade no treino.

@ Confederagio Brasileira de Futebol
14 de junho - Q

LI
Neymar Jr. mostrando sua habilidade durante o treino de ontem. Como ele
fez iss0?? #GigantesPorNatureza
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Fonte: Facebook (2018).

A segunda publicagdo com mais interacdo e engajamento tem bem definido o pé de
Paix@o em seu conteudo e também a classificacdo de estimular os fds. Com uma taxa de 4,1%
de engajamento e 9.827 interacGes, a publicacdo é um video onde mostra o mascote Canarinho
“Pistola” da Selecdo Brasileira em frente a um estadio junto a alguns torcedores cantando o

musica que faz referéncia as conquistas mundiais do Brasil.



71

Figura 21: Mascote brasileiro cantando na Russia.

@ Confederagio Brasileira de Futebol
o 22dejunho-Q

S9Em 58 foi Pelé... 4

Vitéria do Brasil, hora de aprender e soltar a voz com o novo hit que esta
embalando a torcida na Russial #GigantesPorNatureza #Copa2018

Fonte: Facebook (2018).

As outras duas publicag¢des que tiveram mais interacdes e engajamento, séo sobre 0 jogo
da Selecdo Brasileira contra a Bélgica, pelas quartas de finais da competicdo. O video de
escalacdo do time e o video informando que o jogo comegou, ambos estdo definidos no pé de
Promocao e na categoria de conteudo informacdes sobre 0 jogo. Percebe-se aqui que ao decorrer
da competicdo os fas da pagina comecgaram a interagir mais nas publicacdes.

O conteddo com menor numero de interacdo teve 767 reacbes, 11 comentarios e 5
compartilhamentos. Trata-se de um video onde as jogadoras do time feminino do Vitoria da

Bahia convocam sua torcida para o jogo da final do Campeonato Brasileiro Feminino Série A2.
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Figura 35: Convocando a torcida para a final

@ Confederagdo Brasileira de Futebol e
! 12 de julho - Q

As jogadoras do Vitdria convocaram a torcida para a decisdo do Brasileirdo
Feminino A-2, que sera realizada logo mais. Bola rola 15h!

Fonte: Facebook (2018).

A Copa do Mundo FIFA 2018 iniciou no dia 14/06 e terminou no dia 14/07, porém com
a eliminacdo da Selecdo Brasileira no dia 06/07, a andlise continuou sendo feita sobre as
publicacdes até o dia 14/07. Apds a derrota para a Bélgica, a pagina nao teve mais nenhuma
publicacdo sobre a Copa do Mundo. As publicacdes que se sucederam foram a respeito dos
jogos finais da Copa do Nordeste e do Campeonato Brasileiro Feminino Série A2, tendo esse
os piores indices de engajamento e interacdes.

Tendo analisado as publicagdes da pagina, identificado os pés do Marketing Esportivo
nelas presentes, tendo desenvolvido categorias de conteido, analisado as taxas de engajamento
e nimero de interacBes das postagens, acredito que certas publicacdes tiveram resultados
melhores do que outras por uma série de fatores. PublicacGes em que se eleva o lado torcedor
com estimulo a paixdo tem melhores resultados do que as publicacbes meramente informativas.
Tirando as publicacdes sobre o Campeonato Brasileiro Feminino Série A2 que tiveram 0s
menores indices de engajamento e interacdes, quando falamos das publicacGes voltadas a Copa
do Mundo, as postagens com menores indices sdo de videos que foram praticamente replicados
durante toda a competicdo. Os videos onde mostram as estatisticas de certo jogador no jogo néo
geram engajamento como uma publicacdo da torcida vibrando e/ou do mascote cantando junto

aos torcedores. Tentar acender nos fas o seu lado torcedor através de publicacfes com paixa@o
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da mais resultado. Também héa a questdo do time em campo, que influencia nos nimeros de
interacdes. Quanto mais perto a Selecdo chegava de ser camped da competicdo, melhorava a
sua taxa de engajamento em publicacdes padrdes da pégina. Por exemplo, no primeiro jogo
contra a Suica foi feita uma postagem divulgando a escalacdo do time, essa tendo 5.151
interacdes. No jogo contra a Bélgica pelas quartas de finais, 0 mesmo padrdo de video
divulgando a escalacao do time teve 8.703 interagdes.

Acredito que uma pagina que consiga se comunicar com seus fas de forma que estimule
0 seu lado torcedor, que tente instigar o lado sentimental e passional que o futebol proporciona,

tem mais chances de sucesso em suas postagens.
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CONSIDERACOES FINAIS

Tem se observado no contexto atual um aumento no nimero de pessoas que utilizam
alguma plataforma de rede social. Empresas que estabelecerem estratégias digitais para
fortalecimento do relacionamento com seus clientes e propagacdo da mensagem que a marca
quer transmitir, tem maiores chances de sucesso nas plataformas digitais.

Ao buscar entender sobre 0 composto de marketing, observa-se a importancia de tal na
relacdo entre empresas e individuos, tendo em vista que sdo desenvolvidas estratégias
direcionadas as necessidades e desejos dos mesmos.

Nesta perspectiva, 0 estudo teve como objetivo analisar as estratégias de marketing
esportivo da Confederacao Brasileira de Futebol no periodo da Copa do Mundo de 2018 na
plataforma do Facebook. A partir dos dados coletados, foi possivel identificar o posicionamento
da pagina e como aplica os conceitos de marketing esportivo, tendo identificado quatro
categorias de contetido, onde as categorias “Estimular fas” e “Informagdes sobre os jogos”
tiveram melhores interacdes de seus usuarios, enquanto as categorias “Estatisticas dos
jogadores nos jogos” e “Transmissdes ao vivo em jogos tiveram resultados inferiores”.

Na categoria “Estimular fas”, foram identificadas publica¢des que em seu contetido tem
a intencdo de despertar o interesse dos fas para com a Sele¢do Brasileira. J& na categoria
“Informacdes sobre os jogos”, identificaram-se publica¢fes que informam ao publico sobre a
escalacdo do time nos jogos, o capitdo da equipe na partida e o inicio dos jogos. Na categoria
“Estatisticas do jogador no jogo”, trazem informacdes acerca do desempenho de certos atletas
na partida. Ja na categoria “Transmissfes ao Vivo em jogos”, trata-se de lives que foram feitas
pela pagina.

Com a analise, também foi identificado nas suas publicacdes a atuacdo dos 5 pés do
marketing esportivo (Produto, Preco, Praca, Promogdo e Paixdo), porém sendo identificados
apenas 0s pés de Praca, Promocdo e Paixao em seus conteldos.

Percebe-se, a partir de um diagnostico, que a as estratégias utilizadas pela pagina
tiveram um foco maior na promogdo da Selecdo Brasileira com publicagdes informativas.
Quando analisado quantitativamente as interacdes e engajamento das publicagdes, vemos que
conteddos voltados a estimular os fas tem melhores resultados do que contetdos meramente
informativos. Transmissdes ao vivo em jogos também nao geram resultados satisfatorios, tendo
poucas interagdes dos usuarios.

Quando analisados qualitativamente os contetudos da péagina, identificando neles a

presenca do composto de marketing esportivo, publicacdes que trazem o pé de Paixdo tem
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maiores interacdes e engajamento. Quando temos o pé de Promocéo identificado na publicacéo,
os resultados acabam nédo sendo téo satisfatorios. Quando analisado o engajamento da pagina
no panorama geral, vemos que os indices sdo baixos, tendo apenas 1,71%. A pagina publicou
apenas conteidos em video, ndo usando em sua estratégia uma maior diversidade nos formatos
das publicacdes.

Vale ressaltar que o estudo possui algumas limitagdes e lacunas que ficaram em aberto,
podendo essas serem preenchidas em pesquisas subsequentes. Uma entrevista com o gestor de
marketing da Confederacdo Brasileira de Futebol e informacdes internas da pagina sao algumas
das limitagdes do trabalho. Para os estudos seguintes, sugere-se que se faca um grupo focal com
0s usuarios da pagina, sendo assim possivel uma melhor compreensédo sobre o posicionamento.
Analisar outras redes socias, avaliar um periodo maior de tempo e fazer uma comparagdo em

relacdo a outras paginas de selecGes também sdo pontos interessantes para futuros estudos.
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