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RESUMO

O objetivo geral do trabalho é descrever o papel das midias sociais nas
estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas pelos clubes de futebol. Para
tanto, metodologia descritiva qualitativa foi utilizada mediante a revisao biliografica.
Foram utilizados artigos cientificos, dissertacfes, teses e obras literarias que
tratavam sobre a tematica. A busca pelos materiais foi feita através de bibliotecas
virtuais, como: Scientific Eletronic Library Online (SciELO), Google Académico, além
de revistas cientificas especializadas. Foram utilizados como parametros para a
incluséo os artigos cientificos com disponibilidade do texto completo, em portugués,
publicados a partir de 2013. Ademais, foram analisadas as midias sociais dos
principais times cariocas.

O marketing desportivo mostra-se como uma vertente do marketing que se
concentra na aplicacdo de estratégias de comunicacdo e marketing no contexto
esportivo. Neste contexto, varias teorias sdo empregadas para compreender e
impulsionar o engajamento dos torcedores, a constru¢cdo de marcas esportivas e a
maximizagéo dos resultados comerciais. Teorias como a teoria da marca, teoria da
comunicacao e teoria da segmentacdo de mercado sdo amplamente utilizadas para
orientar as estratégias de comunicacdo e marketing dos times de futebol. Essas
teorias fornecem insights sobre como criar identidades de marca sdélidas,
desenvolver mensagens persuasivas e direcionar as estratégias de marketing para
publicos especificos. Para tanto, as midias sociais tém se tornado um canal
importante para os times de futebol interagirem com os fas e promoverem suas
marcas. Através destes canais, 0s times podem utilizar essas teorias para
desenvolver campanhas criativas, divulgar eventos, promover acOes de
merchandising e apoiar causas sociais, demonstrando profissionalismo e engajando
os torcedores de maneira eficaz. Os resultados indicaram que os clubes vem
investindo cada vez mais no marketing e a comunicacao através das redes sociais,
com estratégias que buscam a divulgacao de informacdes exclusivas do clube, dos
melhores lances dos jogos, interacées para fortalecimento do relacionamento,
sendo estas algumas das estratégias que mais chamam a atencao e geram curtidas

pelos torcedores e seguidores do perfil. Depreende-se que as midias sociais s&o



ferramentas poderosas nas estratégias de comunicacdo e marketing dos clubes de
futebol e com a crescente importancia destas plataformas, mostra-se fundamental
gue os clubes aproveitem ao maximo seu potencial para alcancar e envolver seus

torcedores de forma eficaz.

Palavras-chave: Midias sociais. Clubes de futebol. Comunicacéo e Marketing.
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1. INTRODUCAO

1.1 Formulacéo do problema

A industria esportiva vem sofrendo diversas transformagfes ao longo dos
anos. Anteriormente visto como entretenimento, atualmente, o futebol é uma
importante fonte de negociacdes. No inicio do século XXI, a gestdo esportiva no
Brasil comecou a ser estruturada em termos administrativos a medida que os clubes
de futebol passaram a profissionalizar seus departamentos de gestdo. Embora
ainda apresente um certo amadorismo, essas instituicdbes tém criado modelos de
gestdo mais eficazes para gerar receitas e estabelecer patrocinios mais adequados.
(MIRANDA, 2013)

Concomitantemente ao processo de profissionalizacao na gestao dos clubes,
houve também uma crescente busca por estratégias de comunicacgao, de forma a
criar e manter um relacionamento com o publico-alvo e implementar acdes que
ampliem as vendas e, consequentemente, os lucros. Uma das caracteristicas
notaveis tem sido a criacdo de estruturas ampliadas na area de marketing, com o
objetivo de manter e expandir o nimero de torcedores agora e no futuro (SILVA et
al., 2014).

Nesse contexto, com o crescimento das tecnologias da informacédo e
comunicacdo, as pessoas estdo cada vez mais presentes nas redes sociais e
interagindo com as marcas que admiram através destas plataformas. E importante,
inclusive, estar fortemente presente nessas redes para estar em constante contato
com os torcedores e consumidores, oferecer os produtos e servicos de forma
adequada e atender as expectativas destes (DALL'ONDER; TRICHES, 2020).

Segundo Mendonca (2013), as redes e midias sociais permitem aos usuarios
receber informacgbes, participar de discussbes e expressar suas opinides,
proporcionando uma rapida interagdo entre eles. O autor ainda destaca que as redes
sociais podem oferecer uma oportunidade para criar relacionamentos
personalizados e baseados na confianca entre a empresa e seus seguidores nas
redes sociais.

Com ampla presenca dos torcedores nas redes sociais, é importante que 0s
clubes tracem estratégias de comunicacdo e marketing para fortalecer cada vez

mais o relacionamento com estes. Aumentando o engajamento e a visibilidade, os
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torcedores podem ter impactos nas principais fontes de receita dos clubes de
futebol, evidenciando a necessidade da presenca e investimento dos clubes nessas
estratégias em redes sociais (DALL'ONDER; TRICHES, 2020).

Por isso, o trabalho parte do seguinte problema de pesquisa: qual o papel
das midias sociais nas estratégias de comunicagdo e marketing utilizadas pelos
clubes de futebol? Analisando, assim, a forma como os clubes utilizam dessas

midias para fortalecer o relacionamento com a torcida.

1.2 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Dessa forma, o objetivo geral é descrever o papel das midias sociais nas

estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas pelos clubes de futebol.

1.1.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos sao:
I.  Descrever a importdncia do marketing e das midias sociais para
empresas no contexto atual;
II. Relatar sobre a relevancia das midias sociais associando-as com a
profissionalizagéo nos clubes de futebol e;
[ll.  Analisar as estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas pelos
times cariocas, especialmente pelo Clube de Regatas Vasco da Gama

nas midias sociais.

1.3 Justificativas

A profissionalizagédo da gestéo e as midias sociais sdo areas de estudo cada
vez mais presentes na area de administracdo, uma vez que a demanda por gestao
administrativa dos clubes de futebol tem se tornado uma crescente no Brasil. Os
clubes buscam evitar desperdicio de receitas, atrair patrocinadores, manter seus
torcedores fiéis e conquistar novos. A partir de eventos ocorridos no pais como a

Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos Olimpicos no Rio de Janeiro em 2016, o
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interesse pela gestéo esportiva foi ampliado para outras instituicdes esportivas.

Nesse contexto, as midias sociais podem ajudar na gestdo esportiva ao
permitir a proximidade e engajamento com os torcedores por meio da internet. As
administracdes dos clubes podem utilizar plataformas como Facebook, Twitter e
YouTube, entre outras para por em pratica em estratégias de gestdo, acbes de
marketing e promogao de eventos, identificando com maior rapidez a tendéncia de
comportamento de seus seguidores.

Justifica-se a elaboracéo deste estudo com base na importancia da retencéo
e cultivo dos torcedores. As midias sociais sdo uma realidade cada vez mais
presente em nossas vidas e tém um impacto significativo na forma como nos
comunicamos e nos relacionamos, especialmente no mundo do esporte, que é uma
paixdo nacional. Portanto, entender como os clubes de futebol utilizam as midias
sociais em suas estratégias de comunicacdo e marketing pode nos ajudar a
compreender melhor esse fendmeno e suas implicacdes para a sociedade.

Além disso, a gestédo esportiva € um campo de estudo relativamente novo, e
a compreensao das estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas pelos clubes
de futebol pode contribuir para o desenvolvimento dessa area de conhecimento.
Considerando-os como clientes, a perda de um torcedor representa perda de lucro
futuro, ou seja, perdem-se receitas, visibilidade e, consequentemente, crescimento.

Por meio de estudos e analises, podem-se identificar boas préticas e
tendéncias no uso das midias sociais que podem ser utilizadas pelos clubes de
futebol, o que pode ajudar a aprimorar a gestao esportiva como um todo, bem como
aperfeicoar as estratégias de comunicacao e marketing em outras areas e setores.
Acredita-se que este estudo pode contribuir para uma nova visdo da gestdo das
instituicbes esportivas no Brasil. Tais fatores demonstram a importancia desta

analise tanto para o meio académico quanto para a sociedade/torcedores.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
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2.1 Marketing e Midias sociais

2.1.1 Marketing esportivo

O Marketing tem como objetivo criar valor para os clientes. Mostra-se como
um processo social e administrativo que envolve a criacdo e troca de produtos e
valores para satisfazer as necessidades dos clientes. Nao se trata apenas de vender
produtos, mas de fornecer solu¢cdes que atendam as necessidades individuais e
empresariais.

Marketing pode ser definido como o processo de planejamento e execucao
da concepcéo, formacao de precos, promocao e distribuicdo de ideias, mercadorias
e servigos para criar trocas que satisfacam objetivos individuais e empresariais.
Segundo Pereira (2018), os profissionais de Marketing devem se concentrar em
gualidade, servicos e valor, além de se manterem atualizados com o universo digital
e alcancando o alvo desejado.

De acordo com Silva (2015) a alta administracdo de uma empresa deve
liderar a adocdo de uma mentalidade centrada no cliente para que o conceito de
marketing seja aceito e implementado por toda a organizacdo. A questédo central do
marketing € aprimorar a percepcao, um desafio considerando que € dificil mudar
uma decisao depois que ela € tomada. Portanto, para que os torcedores saibam o
gue esperar de seus clubes, estes Ultimos devem trabalhar na melhoria de sua
imagem e identidade, incluindo questdes sociais, politicas, econémicas, culturais e
demograficas, dada a influéncia que tém sobre os mesmo, conforme observado por
Melo Neto (2013). Assim, o marketing se mostra crucial para garantir que a imagem
dos clubes seja sdlida e positiva.

Entre as diferentes modalidades de Marketing, existe o Marketing esportivo,
gue tem sido objeto de estudos e trabalhos recentes. De acordo com Cunha et. al.
(2015), esse tipo de Marketing abrange todas as atividades utilizadas para a atender
as necessidades e anseios dos consumidores esportivos por meio de processos de

troca.

O Marketing esportivo se manifesta de duas maneiras: a primeira € por meio
do Marketing de produtos e servigcos destinados aos consumidores que tém alguma

afinidade com o esporte (como as campanhas de socio-torcedor ou a venda de
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camisas oficiais de times de futebol, por exemplo). A segunda estratégia envolve o
uso do esporte para promover produtos que ndo tém relagéo direta com atividades
esportivas (promoc¢des e comerciais com jogadores de futebol)

A estratégia e a tatica de Marketing podem ser comparadas a um plano de
jogo. O autor destaca a importancia de um Programa de Gestao de Marketing (PGM)
e da interdependéncia em todas as etapas, tendo como objetivo nortear o treinador
(gestor), que escolhera a tatica especifica a ser usada durante o proprio jogo. As
etapas do plano incluem: andlise de mercado e organizacao, definicdo da misséo e
objetivos, desenvolvimento do mix e plano de Marketing, integracdo do plano de
Marketing em uma estratégia organizacional mais ampla e controle e avaliacao de
todos os elementos do plano. (SIQUEIRA, 2017)

As técnicas convencionais de pesquisa em Marketing, como anéalise SWOT
e a piramide de necessidades de Maslow, podem ser empregadas no contexto
esportivo. lgualmente, a elaboracdo de um plano de estratégia em Marketing,
mostra-se essencial para executar o plano de jogo. Deve-se reconhecer que o
Marketing esportivo esta fortemente ligado ao entretenimento e esta perspectiva é
fundamental para o Marketing esportivo do século XXI.

Sobre esse ponto, Santos (2018) destaca a importancia do marketing
esportivo nas redes sociais, pois, por exemplo, clubes de futebol que interagem mais
com seu publico-alvo, acabam gerando maiores niveis de envolvimento desses com
o clube. Além disso, essas redes fornecem importantes informacdes sobre o
comportamento do seu publico-alvo no ambito digital.

Siqueira (2017) destaca que o sucesso do Marketing esportivo esta diretamente
relacionado ao esporte em si, a estratégia de Marketing adotada e aos investimentos
realizados. Esta abordagem de marketing traz diversos beneficios para as marcas,
incluindo o sucesso na midia, o retorno financeiro, o apoio da televisdo, a introducéo
de fatos reais na comunicacao, a criacdo de uma imagem poderosa na mente do
consumidor, a indugcédo de uma reacdo emocional que favorece a venda, o retorno
espontaneo e significativo, a maximizacdo do investimento através da imagem do
atleta, a predisposicdo do consumidor para 0 consumo e a possibilidade de
associacado com outros tipos de Marketing.

2.1.2 Teorias relacionadas as estratégias de comunicacédo e marketing
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No mundo dindmico e competitivo dos negécios, as estratégias de
comunicacao e marketing desempenham um papel fundamental na criacdo de valor,
estabelecimento de marcas fortes e no alcance dos objetivos organizacionais. Para
desenvolver estratégias eficazes, devem se basear em teorias solidas que
fundamentem as préticas de comunicagéo e marketing.

Ao longo das décadas, diversos estudiosos desenvolveram teorias que ajudam
a compreender 0s processos envolvidos na troca de mensagens, na persuasao, na
segmentacdo de mercado, na construcdo de marcas e na integracdo das
comunicacdes. Essas teorias fornecem um arcabouco conceitual valioso, permitindo
a aplicacdo de abordagens mais estratégicas e embasadas teoricamente nas
estratégias de comunicacado e marketing.

Neste texto, destacam-se algumas das teorias mais relevantes nessa area,.
Compreender essas teorias mostra-se essencial para desenvolver estratégias de
comunicacdo e marketing eficientes, alinhadas com os objetivos da organizacéo e
capazes de impactar positivamente o publico-alvo. Ao utilizar essas teorias como
base, podem-se obter ideias valiosas sobre como otimizar suas estratégias de
comunicacao, estabelecer conexdes emocionais com 0s consumidores, segmentar o
mercado de forma eficaz, construir marcas sélidas e integrar suas mensagens de
marketing em todas as plataformas de comunicacéo.

A teoria da comunicacdo explora 0s processos envolvidos na troca de
informacdes e significados entre um emissor e um receptor. Modelos como o modelo
de comunicacéo de Shannon e Weaver (1949) destacam elementos como codificacao,
decodificacdo, ruido, canal de comunicacdo e feedback. Essa teoria busca
compreender como as mensagens sao transmitidas, interpretadas e compreendidas
pelos receptores (MARTINS, 2017)

A teoria da persuasdo investiga os processos pelos quais as mensagens
persuasivas influenciam as atitudes, crencas e comportamentos dos receptores. A
abordagem da persuasao central e periférica proposta por Petty e Cacioppo (1986)
sugere que as mensagens podem apelar tanto para a légica e racionalidade
(persuasdo central) quanto para as emocdes e aspectos periféricos (persuasao
periférica) para persuadir os individuos (DE SOUSA, 2017)

A teoria da segmentacdo de mercado busca identificar e categorizar o0s
diferentes segmentos de mercado com base em caracteristicas demogréficas,

psicograficas, comportamentais e geograficas. A segmentacdo permite que as
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empresas direcionem suas estratégias de marketing para atender as necessidades
especificas de cada segmento. Varadarajan (2020) descrevem a segmenta¢cdo como
uma estratégia-chave para atingir o publico-alvo de forma mais eficaz.

A teoria da marca examina o valor e o significado das marcas na mente dos
consumidores. O modelo de construgéo de marca proposto por Keller (1993) destaca
aimportancia da construcéo de uma identidade de marca solida, posicionamento claro
e diferenciagcdo no mercado. Essa teoria reconhece que as marcas tém atributos
tangiveis e intangiveis que influenciam as preferéncias e escolhas dos consumidores
(MELLO, 2019)

Ja a teoria da Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) enfatiza a
importancia da consisténcia e integracdo das mensagens de marketing em todas as
plataformas e canais de comunicacdo. Segundo Duncan e Moriarty (1998), uma
abordagem coesa e coordenada na comunicag¢do com o publico-alvo resulta em maior
impacto e eficacia. A CIM busca criar uma experiéncia de comunicacao unificada e
coerente para os consumidores (HARMELING, 2017)

Essas teorias fornecem bases conceituais importantes para o entendimento
dos processos de comunicacdo e marketing, permitindo que profissionais e
pesquisadores desenvolvam estratégias mais eficazes e embasadas teoricamente. E
fundamental adaptar essas teorias aos contextos e necessidades especificas de cada
organizacao ou mercado, levando em consideracdo a evolucéo e as tendéncias atuais

no campo do marketing.

2.1.3 Midias sociais e 0 contexto esportivo

Considerando o cenario esportivo, as midias sociais sdo veiculos de grande
importancia para manter a interatividade dos torcedores com os clubes. Mokfianski
e Alveti (2017) ressaltam que as redes sociais apresentam vantagens significativas
como ferramentas de organizacdo devido a sua flexibilidade e adaptabilidade
inerentes. A compreensao da capacidade de interconexdo por meio das redes
sociais levou a formacdo de comunidades online que expandiram seu alcance e
seus usos. As redes sdo montadas pelas escolhas e estratégias de atores sociais,
sejam familias, individuos ou grupos sociais.

Atualmentente, as principais redes sociais sdo o Facebook, Youtube,
Instagram e Twitter. Gabriel (2010) assevera que o marketing esta diretamente
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relacionado com as redes sociais, visto que esta proporciona ferramentas de
interacdo e compartilhamento com os clientes. Dentre essas redes, o Instagram €
muito utilizado para o compartilhamento de informacdes sobre produtos e servicos
(Instagram, 2018).

Dantas (2010) assevera que o marketing esta diretamente relacionado com
as midias sociais, visto que estas proporcionam ferramentas de interacdo e
compartilhamento com os clientes. Dentre essas redes, o Instagram é muito
utilizado para o compartilhamento de informacgdes sobre produtos e servicos.

Aragéo et. al. (2015) acredita que por ser uma plataforma desenvolvida para
dispositivos moveis, o aplicativo € rotineiramente utilizado pelos usuarios em tempo
real, tendo o Brasil como um dos cinco maiores paises que utilizam esta midia. O
feed do Instagram atua como um outdoor em tempo real, de modo que o
acompanhamento dos consumidores nesta e em outras redes sociais da as
empresas subsidios para formular o perfil do consumidor

Kawasaki e Fitzpatrick (2017) acreditam que ao estreitar o relacionamento
com os torcedores atraves das redes sociais, o clube tem mais chances de sucesso
ao incorporar a comunicagao no contato com os mesmo. Crespo e Pereira (2014)
afirma que as redes sociais controlam diversos aspectos das atividades humanas e
modo que a andlise do perfil do consumidor(torcedor) através das redes sociais

promove uma visao mais realista da conduta dos clientes.

2.2 Profissionalizacdo dos clubes de futebol

O futebol conquistou os brasileiros ao longo dos anos e se tornou parte da
cultura nacional. Inicialmente, o esporte era acessivel apenas pela elite. Depois de
décadas o futebol se tornou inclusivo socialmente e aceitou jogadores descendentes
de escravos e mesticos em seus times, que, em sua maioria, possuiam nomes
ingleses.

Embora o futebol tenha caido no gosto do povo em geral, 0 remo era o
esporte que atraia mais publico nos primeiros anos do século XX, sendo a base para
a criacao de varios clubes cariocas. A Liga Metropolitana do Rio de Janeiro foi criada
em 1915 com o objetivo de organizar e regular as competicdes no estado,
estabelecendo um formato de campeonato e promovendo a profissionalizagcéo do

esporte na época.
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Os jogos de futebol se assemelhavam a grandes eventos sociais, encontros
exclusivos para 0s quais 0s grupos menos letrados que praticavam o esporte em
outros espacos nao eram convidados. A "Liga Metropolitana de Sports Athletico” foi
criada por Fluminense, Paysandu, Botafogo, Bangu, Associacao A.l., Riachuelo e
América e condicionava a entrada de novos clubes a um rigoroso processo de
selecdo e ao pagamento de uma taxa elevada para se tornarem membros, o que
afastava os clubes menores da Liga. As regras impostas pela Liga sugeriam uma
discriminagcdo social, como a exigéncia de que os amadores soubessem ler e
escrever, bem como possuissem empregos fixos ou uma profissdo (GUAZZELLLI,
2021).

Havia uma grande divisdo entre a elite e as classes mais baixas no futebol
carioca. Nas arquibancadas, cada um tinha seu lugar designado, com a geral de um
lado, a arquibancada do outro, e no centro do campo, os jogadores correndo, com
uma velocidade maior em direcdo aos espectadores da arquibancada do que aos
da geral.

A situacdo comecou a mudar quando o Clube de Regatas Vasco da Gama
incluiu jogadores negros em seu time e passou a lutar, junto com o Bangu, pela
inclusdo dos negros e dos trabalhadores. Apds intensos debates entre os clubes
grandes e pequenos sobre essa questao, a Liga de Futebol Carioca foi criada em
1933. A presenca e valorizacdo dos jogadores negros no futebol deixaram de ser
um fenébmeno isolado, tornando-se uma questéo de orgulho e uma parte significativa
da identidade nacional. Muitos jogadores negros foram essenciais para 0
desenvolvimento e popularidade do esporte, além de terem trazido uma nova
abordagem ao jogo, como Domingos da Guia, Lebnidas da Silva, Arthur
Friedenreich, Garrincha e Pelé, principalmente na década de 1950. (GUAZZELLLI,
2021).

O futebol é um dos esportes mais assistidos pelos brasileiros. Este esporte
comecgou a ser visto como um negdécio a partir do momento em que as partidas
comecaram a ser transmitidas pela televisdo, permitindo que os patrocinadores
investissem nesses eventos. Antigamente, muitos clubes funcionavam de maneira
amadora, com estruturas informais e gestdo pouco profissional. No entanto, ao
longo do tempo, percebeu-se a importancia de tratar o futebol como uma atividade
econbmica e empresarial, exigindo uma abordagem mais profissional.

Houve entdo o crescimento das receitas relacionadas aos direitos de
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transmissdo, patrocinios e negociacdo dos jogadores, o que rendeu uma grande
guantidade de receita, levando a necessidade de profissionalizar a gestdo dos
clubes de futebol para administrar corretamente esses recursos (BRITO, 2021)

Contudo, durante a pandemia, devido ao isolamento social imposto pelo
governo para frear a disseminacéo da doenca, os estadios ficaram vazios. A receita
dos clubes, que recebia uma grande contribuicdo dos torcedores que compareciam
aos estadios, foi muito abalada gerando a necessidade de reestruturar os gastos.
Tais aspectos estimularam a transformacéo de alguns clubes em empresas, como
um meio para garantir uma vantagem competitiva.

Elias et al. (2021) ressalta que o futebol brasileiro vem sendo cada vez mais
profissionalizado com o passar dos anos, a partir da implementacéo de legislacées
especificas que conduzem os clubes a melhora. A Lei n® 9.615 de 24 de marco de
1998, mais conhecida como Lei Pelé, requer que os clubes publiguem suas
demonstracgdes financeiras nos seus sites, como forma de transparéncia. Outra
norma refere-se a Lei n° 14.193/2021 criando as sociedades an6nimas do futebol
(SAF) e permitiu equacionar as dividas de alguns times de futebol brasileiros, bem
como deu inicio a profissionalizacao essas agremiacfes (BRASIL, 1998; BRASIL,
2021).

Esta profissionalizacdo na gestao esportiva se deu a partir da introducéo de
valores, crencgas, normas e estratégias de mercado, de forma a trazer mudancas na
administracdo e no comportamento de colaboradores que participam dos diferentes
processos. Este processo engloba diferentes aspectos, desde a gestéo financeira e
administrativa até o desenvolvimento das categorias de base, o planejamento
estratégico e a adocédo de praticas profissionais em todas as areas do clube. Esse
processo tem como objetivo principal tornar os clubes mais eficientes, competitivos
e sustentaveis tanto esportiva quanto financeiramente.

Um dos principais pilares da profissionalizacdo dos clubes é a gestdo
financeira adequada, o que requer a adocdo de praticas contdbeis transparentes,
controle rigoroso das receitas e despesas, elaboracdo de orgcamentos e
investimentos responsaveis. A busca por fontes de receita além da venda de
ingressos, patrocinios, direitos de transmissao e merchandising.

A profissionalizagcdo envolve a estruturagdo de uma equipe de gestédo
competente, com profissionais qualificados em diferentes areas, como marketing,

comunicacao, juridico, recursos humanos e planejamento estratégico. Essa equipe
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é responsavel por tomar decisdes estratégicas, estabelecer metas e direcionar o
clube rumo ao sucesso esportivo e financeiro.

Outro aspecto importante € o desenvolvimento das categorias de base.
Investimentos na formacédo de jovens talentos ndo so fortalece o clube em termos
esportivos, mas também pode gerar receitas significativas por meio da venda de
jogadores ou aproveitamento dos mesmos na equipe principal. A constituicdo de
uma boa infraestrutura para as categorias de base, inclui técnicos qualificados e
instalacdes adequadas.

Inclui-se também a adocdo de boas praticas de governanga corporativa,
como transparéncia na prestacdo de contas, profissionalismo na gestdo de
contratos, conformidade com a legislacéo esportiva e a promocéao de valores éticos.
Essas praticas contribuem para a credibilidade e a imagem do clube, atraindo
investidores, patrocinadores e torcedores.

A profissionalizacdo, impulsionada pelas legislagcbes, possibilitou que os
clubes de futebol ampliassem seus estadios, comercializassem produtos, além da
contratacdo de novos funcionarios, adocdo de préaticas de gestdo corporativo-
empresariais no ambito do Marketing Esportivo e a constru¢do de estadios-arena
multiusos (ELIAS et al., 2021).

Para o processo de profissionalizacdo da gestao dos clubes no futebol atual,
o0 marketing e a comunicacdo sdo pontos fundamentais. Isso ocorre, pois as
principais fontes de receita dos clubes séo: patrocinio esportivo, sécio-torcedor,
bilheteria e venda de produtos, os quais tem relacdo direta com o desempenho
desses dois pontos citados — 0 marketing e a comunicagéo (MELLO, 2021).

Centeno (2021) destaca que a falta de profissionalizacdo da gestdo dos
clubes causa problemas como um alto endividamento. Com isso, a transformacéao
dos clubes em clube empresa, com uma gestao profissionalizada, permite maior
equilibrio financeiro e maior transparéncia, potencializando a entrada de novos
investidores e melhorias nas legislacdes existentes. Dessa forma, muitos clubes
vém, de forma gradual e ainda com alguns desafios, profissionalizando sua gestéo.

Diversos clubes possuem estruturas tradicionais e resistem a mudanca,
enquanto outros enfrentam dificuldades financeiras e dependéncia excessiva de
investidores individuais. No entanto, a tendéncia global é que os clubes cada vez
mais se tornem organizacdes profissionais, seguindo modelos de gestao eficientes

e buscando a sustentabilidade em longo prazo.
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2.3 O papel das midias sociais nas estratégias de comunicacdo e

marketing dos clubes de futebol

Diversos clubes vém utilizando de estratégias atuais de comunicacdo e
marketing, se comunicando com 0s seus usuarios de diversas maneiras e canais,
como por exemplo, através de conteudos que geram em perfis nas redes sociais. Os
clubes vém se posicionando e se promovendo como marca, o que vem permitindo a
estes ampliar os servigos e produtos oferecidos (SAGAZ JUNIOR, 2019).

Conforme o estudo de Piva e Santos (2020), as variaveis rede social e tamanho
demonstraram-se positivamente significativas, apresentando relacdo positiva entre a
receita de patrocinio e publicidade e o engajamento dos clubes nos perfis de redes
sociais.

Os autores esclarecem que os clubes devem investir em maior visibilidade em
seus perfis nas redes sociais, permitindo maior interesse de patrocinadores e
torcedores, ampliando essa fonte de receita a partir da exposicdo de imagem dos
clubes. O estudo demonstrou a importancia da presenca dos clubes em todas as
redes sociais, pois maximiza a visibilidade. Tornando-os, assim, mais atrativos para
receber maiores aportes de receita de patrocinio e publicidade (PIVA; SANTOS,
2020).

Dall’onder e Triches (2020) destacam que ter uma comunica¢ao continua para
ampliar o relacionamento do clube com a torcida € um elemento de grande importancia
para o futebol. O autor ainda ressaltou que existem formas parecidas de
relacionamento praticados entre os diferentes clubes de futebol brasileiros, com
estratégias similares de comunicacdo e interacdo com os torcedores, utilizando
elementos de nostalgia, principais lances.

Os autores ressaltam ainda que as redes sociais se caracterizam como um
ambiente para a aproximacgao do clube com os seus torcedores, especialmente no
tocante ao pedido da presenca desses ao estagio nos dias de partidas. Os autores
destacaram que a comunicacdo ocorre diariamente, com mdultiplas e diferenciadas
postagens mediante estudo de caso do Facebook do Internacional Sport Club e do
Grémio Futebol Clube.

Nesse mesmo sentido, Bazante (2018) destacou que a maior parte dos

torcedores que utiliza as redes sociais do clube frequenta os jogos. Também ressaltou,
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em seu estudo com o Treze Futebol Clube, que esse utiliza de forma ampla as midias
sociais para trazer maior aproximacéo do torcedor do clube e gerar mais vendas de
ingressos, canecas e demais produtos. Dessa forma, os resultados do estudo e outros
citados, como com o Corinthians Futebol Clube, sugerem que utilizar as midias sociais
permite contribuir para a geracéo de receita e engajamento do torcedor a esses clubes
de futebol.

O marketing esportivo se concentra na promoc¢ao de eventos desportivos e na
construcdo da marca de equipes e atletas. Com o aumento da profissionalizacéo do
futebol, este modelo de marketing tornou-se uma parte fundamental da industria
desportiva. Ressalta-se que o futebol € uma das maiores industrias do mundo,
movimentando milhdes de ddlares em receitas a cada ano.

Nesse contexto, o marketing esportivo tem um papel fundamental no
desenvolvimento da imagem das equipes de futebol e dos seus atletas, criando uma
relagdo emocional entre o publico e o clube. Por meio de campanhas de marketing,
os clubes de futebol conseguem gerar receitas adicionais, expandir a sua base de fas
e melhorar a sua presenca global. (OLIVEIRA, 2019)

Um dos maiores beneficios do marketing desportivo € a capacidade de os
clubes de futebol atrairem patrocinadores, os quais podem prover recursos adicionais
para os clubes, recursos que podem ser usados para investir em jogadores,
infraestruturas e outras areas que contribuam para melhorar o desempenho
desportivo. Além disso, os patrocinadores também podem ajudar a promover a marca
do clube e aumentar a sua presenca global.

Outro beneficio importante refere-se a capacidade de as equipes de futebol
construirem uma forte presenca online. Com a crescente importancia da tecnologia,
os clubes estdo a usar cada vez mais as redes sociais e outras midias digitais para
engajar seus fas e construir a sua presenca online. Assim, as midias sociais podem
ser utilizadas para criar uma comunidade forte de fas em todo o mundo, gerar receitas
adicionais e criar oportunidades de patrocinio. (OLIVEIRA, 2019)

Nesse prisma, as principais acdes de marketing desportivo para midias sociais

o Criacdo de conteudo de qualidade, fator essencial para atrair e reter
torcedores nas midias sociais. As equipes de futebol devem fornecer aos seus féas

informacdes relevantes e interessantes, incluindo noticias sobre a equipe, imagens,
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videos e curiosidades.

o Patrocinios nas redes sociais: Os clubes de futebol podem aproveitar a
popularidade das redes sociais para conseguir patrocinadores por meio de parcerias

com marcas relevantes

o Influenciadores digitais: do mesmo modo, os clubes podem aproveitar
0 poder dos influencers para promover a sua marca nas midias sociais e assim

alcancar novos publicos.

o Comunidade online: As equipes de futebol devem criar uma

comunidade forte nas midias sociais para se envolver e engajar seus fas.

. Anuncios segmentados: Os clubes podem usar anuncios segmentados
nas midias sociais para alcancar um publico especifico. Por exemplo, podem

segmentar anuncios para fas em determinadas regides.

o Transmissbes ao vivo: As transmissfes ao vivo de jogos e outros
eventos desportivos sdo uma excelente maneira de envolver os fds nas midias
sociais. As equipas de futebol podem usar as transmissdes ao vivo para
compartilhar informacdes sobre o jogo, interagir com os torcedores (OLIVEIRA,
2019)

Com uma grande presenca dos torcedores nas redes sociais, se torna cada vez
mais relevante estar presente e tracar estratégias para interagir com esse publico. E
importante manter um relacionamento constante com os torcedores e consumidores,
de forma a oferecer os produtos e servicos de forma eficaz, atendendo suas
expectativas (DALL'ONDER; TRICHES, 2020).

Além disso, o autor destacou que os clubes de futebol brasileiros ainda néo
estao aptos para conquistar fas em outras partes do planeta e se tornarem uma marca
global. Para esse ponto, destacou o clube Barcelona, que é referéncia no quesito de
utilizar as redes sociais para conhecer, trocar e conquistar novos fas. De acordo com
Bezerra, Feitosa e Gomes (2017) os clubes brasileiros ainda possuem uma Visao
restrita sobre as agdes de marketing que podem tomar, sem atentar para questoes
importantes como sustentabilidade e programas sociais, pontos que influenciam na

visibilidade e adesao de novos torcedores como fazem clubes internacionais.
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Miranda (2013) realizou um estudo com cem torcedores de diversos clubes
para identificar a relagdo entre marketing digital e o relacionamento dos times de
futebol com seus torcedores. A autora destacou que muitos torcedores ainda utilizam-
se de fontes externas para buscar informacdes sobre o time, e ndo as redes dos
proprios clubes. Isso sinaliza um avan¢o importante, no sentido que os clubes
precisam investir em publica¢cdes e conteudos noticiando as informag¢6es dos times,
para que assim possam continuamente realizar essas comunicacdes e permitir
informar os torcedores e 0 acesso desses diretamente as paginas oficiais dos clubes.
E importante aproveitar a oportunidade de oferecer contetidos novos, exclusivos e
interessantes.

Os resultados indicaram que 56% dos participantes tinha entre 25 e 34 anos,
sendo que todos acessam a internet diariamente, mas apenas 62% se informam sobre

esporte nessa plataforma todos os dias.

O conteldo que mais atrai o torcedor é a cobertura do dia a dia e preparacéo
para jogos de seu time, 0 que os clubes ja postam nas midias sociais. A
segunda opc¢do mais votada, promoc¢des e sorteios de camisas, ingressos
para jogos e produtos licenciados, ndo é frequente e seria algo que os clubes
teriam autonomia para fazer. (...) Os videos de jogos, gols e fotos historicas
e entrevistas com idolos do passado, poderia ser um conteldo interessante
para uma das abas da fanpage (MIRANDA, 2013, p. 14).

Os conteudos que mais atraem os torcedores, conforme a citacdo, € a
cobertura do dia a dia e a preparacao para as partidas, contetdo que os clubes ja
divulgam nas redes sociais, e promocdes e sorteios de produtos como camisas,
produtos licenciados e ingressos, que sdo menos frequentes. Além disso, videos de
partidas, gols, fotos historicas e entrevistas com idolos dos clubes sdo contetudos
preferidos e que mais envolvem os torcedores.

Dessa forma, algumas estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas por
clubes de futebol sdo: publicacdo de bastidores, cobertura de jogos, interagdo com
fas, publicacdo de informacdes e outros conteudos exclusivos e campanhas de
marketing. Essas estratégias visam aproximar os torcedores do clube, criando um
relacionamento e uma imagem positiva do clube nas redes sociais (MOKFIANSKI,
2017; MELLO, 2021; GONZALEZ JUNIOR, BATISTA E ANDRADE, 2021;
DALL’ONDER; TRICHES, 2020).

O engajamento dos torcedores com seus clubes mostra-se vantajosa para a

eficacia das estratégias de marketing quando comparada com setores convencionais
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que se baseiam em varidveis demogréficas, como renda, regido, sexo e idade, para
atingir seu publico-alvo (FLEURY et al., 2016). A relacdo entre os torcedores e 0s
times poderia ser ainda mais intensa se a gestao prestasse mais atencdo a certos
pontos, como a falta de conforto e seguranca nos estadios.

Entre as diversas iniciativas para atrair o publico e buscar fontes alternativas
de receita para os clubes, os Programas de Socio-Torcedor (PSTs) tém se destacado.
Essa proposta oferece aos torcedores a oportunidade de se tornarem socios,
contribuindo com uma mensalidade em troca de beneficios variados, como descontos
NOS ingressos e acesso a areas privilegiadas (PEREIRA, 2014).

Os Programas de Socio-Torcedor tém um potencial de marketing significativo
para ajudar a aliviar os problemas financeiros enfrentados pelos clubes de futebol
brasileiros, visto que a receita proveniente da venda de ingressos para 0s jogos é
incerta, uma vez que nao se pode garantir o desempenho consistente dos times a
médio e longo prazo (CARDOSO; SILVEIRA, 2014). Portanto, isso afeta a presenca
dos torcedores nos eventos esportivos, e ter socio-torcedores representa uma fonte
de receita menos volatil, seja pelo aumento da disposicdo em comparecer aos jogos,
pela aquisicdo de produtos e servigos de parceiros, pela compra de itens licenciados
com a marca dos times ou pela receita direta das mensalidades dos PSTs.

Nesse prisma, as midias sociais desempenham um importante papel nas
estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas dos clubes de futebol, pois
permitem uma conexdo direta e constante com os torcedores, fortalecendo o
relacionamento desses, 0 engajamento e a percepcao de comunidade. Além disso, as
redes sociais permitem uma divulgagcdo e comunicacgdao rapidas e eficiente de noticias,
comunicados e conteudo do clube, auxiliando na informacado instantanea dos fas
(MOKFIANSKI, 2017; MELLO, 2021; GONZALEZ JUNIOR, BATISTA E ANDRADE,
2021; DALL'ONDER; TRICHES, 2020).

Ferramentas como anuncios pagos e promoc¢Oes de produtos e servigos
também podem ser promovidos também auxiliam no impulsionamento de vendas,
receitas e fortalecimento de marca. As midias sociais também sao importantes na
gestao de crises e comunicacdo de crises pelos clubes de futebol. Assim, pode-se
comunicar rapidamente, esclarecendo fatos e controlando os danos para gerenciar a
reputacdo do clube (MOKFIANSKI, 2017; MELLO, 2021; DALL'ONDER; TRICHES,
2020; GONZALEZ JUNIOR, BATISTA E ANDRADE, 2021).

Dessa forma, pode-se considerar que as midias sociais desempenham um
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papel fundamental e central nas estratégias de comunicagdo e marketing dos clubes
de futebol, ja que permite acBes que sao possiveis apenas por esses canais, Como a
comunicacao instantanea e direta com milhares de torcedores, interacdo e conexao
com torcedores, divulgar conteddo exclusivo, promover produtos e servi¢os, entre
outros. Por isso, € uma ferramenta indispensavel para que os clubes fortalecam a
marca, engajem os torcedores e tenham bons resultados nas estratégias de marketing
(MOKFIANSKI, 2017; MELLO, 2021; MIRANDA, 2013; DALL'ONDER; TRICHES,
2020; GONZALEZ JUNIOR, BATISTA E ANDRADE, 2021).

Sendo assim, as redes sociais trazem maior impulsionamento as estratégias
de comunicacdes dos clubes com seus torcedores, especialmente se for diferenciado
ou interativo. Facilitando, assim, que o torcedor va adquirir algum produto ou servico
ou interagir. As televisdes oficiais dos clubes podem se tornar uma nova fonte de
receita para os clubes, através de marcas e patrocinios que desejam realizar acdes
junto a torcida. Para isso ocorrer, devem ser bem estruturadas (MOKFIANSKI, 2017;
MELLO, 2021; MIRANDA, 2013; DALL'ONDER; TRICHES, 2020; GONZALEZ
JUNIOR, BATISTA E ANDRADE, 2021).
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3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada na pesquisa, em relacdo a coleta de dados, é a
pesquisa bibliografica, em que se busca descrever o papel atual das midias sociais
para os clubes de futebol, através da analise dos dados e pesquisas selecionadas,
0S quais serao descritas no topico a seguir.

De acordo com Castilho, Borges e Pereira (2011) a pesquisa bibliogréfica
busca explicar uma questédo, utilizando-se do conhecimento disponivel em obras
publicadas sobre a tematica anteriormente. Neste tipo de pesquisa, o investigador
faz um levantamento sobre o conhecimento disponivel para compreender ou
explicar, de forma mais aprofundada, o objeto de investigacdo, com o intuito de
ampliar o grau de conhecimento em determinada &rea. Tal pesquisa permite ao
pesquisador maior dominio sobre a tematica para a construcao e fundamentacao
de hipéteses, além da sistematizacédo do estado da arte.

Quanto ao objetivo, a pesquisa foi classificada como descritiva qualitativa. A
pesquisa descritiva pode ser definida como aquela que descreve uma realidade
mediante a utilizacéo de critérios sistematicos que permitem a analise do fenébmeno
em estudo, enquanto a pesquisa qualitativa caracteriza-se como uma investigacao
cientifica com enfoque na parte subjetiva do objeto analisado, estudando as partes
de experiéncias individuais. (GIL e VERGARA, 2015).

Para esta pesquisa, foi feita uma reunido sistematizada dos estudos
selecionados e analise dos dados coletados. Foram selecionados estudos que
contribuam para responder aos objetivos desse estudo, com uma sistematizacéo
dos dados e posterior discusséo sobre os resultados.

A busca pelos materiais foi feita através de bibliotecas virtuais, como:
Scientific Eletronic Library Online (SciELO), Google Académico, além de revistas
cientificas especializadas. A busca foi feita através das palavras-chave: “midias
sociais”; “clubes de futebol” e “estratégias de marketing” utilizando os operadores
boleanos E e OU.

Foram utilizados como parametros para a inclusdo os artigos cientificos com
disponibilidade do texto completo, em portugués, publicados a partir de 2013. Tal
corte temporal foi estabelecido com o objetivo de fundamentar a pesquisa em dados

mais recentes. Foram excluidos os artigos duplicados, aqueles que nao tinham texto
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completo disponivel e aqueles que n&o tinham relagdo com a tematica.

Para a analise dos dados, é utilizada a metodologia qualitativa e de analise
do conteudo, de forma a verificar as informacdes e realizar uma discusséo acerca
dos resultados encontrados. Para tanto, foram seguidas as etapas propostas por
Brizola e Fantin (2016): (1) identificacdo do tema e selecdo questao norteadora; (2)
busca na literatura com estabelecimento de critérios para a inclusédo e exclusdo de
estudos; (3) coleta de dados com definicdo das informacdes a serem extraidas dos
estudos selecionados e categorizacdo dos estudos; (4) anélise critica dos estudos
incluidos; (5) interpretacdo e discussdo dos resultados e (6) apresentacdo da
revisdo/sintese do conhecimento.

A escolha baseou-se na leitura de Godoy (1995a, p. 20), visto que “a pesquisa
qualitativa tem o ambiente natural como fonte direta de dados”. Esta abordagem de
pesquisa se concentra em aspectos subjetivos de fenGmenos sociais e
comportamentos humanos, ao invés de quantifica-los por meio de equacdes e
estatisticas. Em vez disso, ela analisa crencas, valores e relacdes humanas em um
determinado grupo social. A pesquisa qualitativa exige uma analise ampla do objeto
de estudo, levando em conta o contexto em que ele ocorre e as caracteristicas da
sociedade a qual pertence. (GIL E VERGARA, 2015)

Além destes recursos, foram analisadas as midias sociais dos principais
times cariocas para identificar as estratégias de comunicacéo e marketing utilizadas

para corroborar com a fundamentacdao teorica.
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4. RESULTADOS

Conforme os ensinos de Brizola e Fantin (2016) fez-se a busca nas bases de
dados, seguindo a estratégia de busca e observando os critérios de inclusédo e
exclusdo. Foi realizada a anélise do titulo e do resumo para definir se os artigos,
obras e outros recursos que se enquadravam ao estudo. A partir dos estudos
encontrados, foi realizada a andlise critica para constituir a revisdo da literatura.

O marketing esportivo envolve a aplicacdo de estratégias e taticas de
marketing no contexto do esporte. Ele abrange uma variedade de atividades, como
patrocinio esportivo, publicidade em eventos esportivos, marketing de atletas e
equipes esportivas, gestdo de marcas esportivas, entre outros. O objetivo principal
desta vertente do marketing € promover e comercializar produtos, servicos ou
marcas por meio da associacdo com o mundo esportivo, aproveitando o apelo
emocional e a paixao que o esporte desperta nos fas.

Este modelo de marketing tem passado por varias mudancas e as midias
sociais influenciaram significativamente. A crescente influéncia destas redes e o
avanco das tecnologias digitais abriram novas oportunidades para as marcas se
envolverem com os fas de esportes. O uso de plataformas digitais permitiu uma
interacdo mais direta e personalizada, levando ao surgimento de campanhas de
marketing mais envolventes e interativas.

Além disso, a busca por patrocinios esportivos e parcerias estratégicas
continuou a ser uma atividade popular para as marcas. Empresas de diferentes
setores reconheceram o valor do patrocinio esportivo como uma forma de aumentar
a visibilidade da marca, alcancar um publico-alvo especifico e criar associacoes
positivas com os valores do esporte.

Houve também um enfoque crescente na experiéncia do fa nos eventos
esportivos. As marcas passaram a investir em estratégias de engajamento,
oferecendo experiéncias exclusivas aos fas, como acesso aos bastidores, meet and
greets com atletas, ativacdes interativas e conteudo exclusivo, de modo que essas
experiéncias ajudam a fortalecer o vinculo emocional entre os torcedores e 0s
clubes.

Nesse contexto, as midias sociais desempenham um papel fundamental no

marketing esportivo, proporcionando varias maneiras de contribuir para o processo
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de promocao e engajamento dos torcedores. Verifica-se que as midias sociais
oferecem um amplo alcance e visibilidade para os clubes de futebol. Plataformas
como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e TikTok tém bilhdes de usuarios
ativos diariamente, proporcionando uma oportunidade de se conectar com 0s
torcedores em todo o mundo. Os times podem entdo compartilhar contetdo
relevante, como atualiza¢cdes de jogos, noticias sobre os atletas, promoc¢des e
campanhas publicitarias, alcancando um publico amplo e diversificado.

Ademais, as midias sociais possibilitam um engajamento direto com os
torcedores. Os fas podem seguir suas equipes e atletas favoritos, comentar,
compartilhar e curtir postagens, participar de enquetes e discussbes, e até mesmo
interagir com 0s proprios atletas por meio de mensagens e comentarios. Essa
interacdo cria um senso de comunidade e pertencimento, fortalecendo o vinculo
emocional entre os fas e as marcas esportivas.

Também permitem que os clubes oferecam aos fés acesso exclusivo aos
bastidores, proporcionando uma experiéncia Unica, incluindo videos dos
treinamentos, entrevistas exclusivas com atletas, imagens dos bastidores dos jogos
e eventos, entre outros conteddos que ndo estdo disponiveis em outras midias. Essa
abordagem ajuda a criar um sentimento de privilégio e aproximacdo com o0s
torcedores, aumentando seu engajamento e lealdade.

Para identificar essas estratégias de comunicacdo e marketing buscou-se
analisar as midias sociais dos times do futebol do Rio de Janeiro. O futebol carioca
€ caracterizado pelos times conhecidos como “os quatro grandes”. Botafogo de
Futebol e Regatas, Clube de Regatas Flamengo, Clube de Regatas Vasco da Gama
e Fluminense Futebol Club.

O Botafogo foi criado como clube de regatas em 1894, sob o nome de Club
de Regatas Botafogo (CRB), em homenagem a enseada de Botafogo. Segundo o
site oficial do clube, ele foi o primeiro clube carioca a conquistar um campeonato
brasileiro em alguma modalidade, em 1902. Em 1904, surgiu o Electro Club, que foi
o primeiro nome dado ao Botafogo Futebol Club (BFC). O primeiro titulo do
campeonato carioca foi conquistado pelo Botafogo em 1910, e o clube recebeu o
apelido de "O Glorioso" ap6s aplicar sete goleadas durante a competicdo. Entre
1932 e 1935, o Botafogo venceu quatro campeonatos cariocas consecutivos,
marcando a primeira sequéncia de titulos duradoura. Em 1942, o Botafogo Futebol

Club fundiu-se ao Club de Regatas Botafogo, formando o Botafogo de Futebol e
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Regatas. (BOTAFOGO, 2023)

O Clube de Regatas Flamengo foi criado em 1895. Inicialmente, as cores do
clube eram azul e ouro; entretanto, foram alteradas no ano seguinte, em 1896,
devido a escassez de tecidos importados da Inglaterra, além do desbotamento
causado pela salinidade e exposicéo solar. A pratica do futebol no clube teve inicio
apos a um desentendimento interno entre os atletas do Fluminense, em 1911.
Alberto Bogerth, um dos jogadores do Fluminense, sugeriu que os insatisfeitos se
juntassem a ele e formassem uma secao de futebol no Flamengo. (FLAMENGO,
2023)

Dentre os diversos titulos importantes na historia do Flamengo, destacam-se
0S campeonatos cariocas e as sequéncias de vitdrias. O clube conquistou o primeiro
de seus seis tricampeonatos estaduais de 1942 a 1944. Os demais ocorreram em
1953-55, 1978 e dois em 1979, 1999 a 2001, 2004, 2007 a 2009, 2011, 2014, 2017,
2019, 2020 e 2021. Além disso, o Flamengo venceu trés edi¢cdes da Copa do Brasil,
garantindo assim uma vaga direta na Taca Libertadores da América, a principal
competicéo de clubes da América do Sul.

O Fluminense Futebol Club foi fundado em 1902, no Rio de Janeiro. Um dos
fundadores do clube foi Oscar Cox, um inglés que introduziu as bolas de futebol no
Brasil e o qual foi o primeiro presidente da historia do clube. A primeira camisa
utilizada pelo clube era nas cores cinza e branca, mas em 1904 o clube adotou as
tradicionais cores tricolores: verde, branca e grena. O Estadio Laranjeiras sediou o
primeiro jogo do clube em 1904. O primeiro titulo do time tricolor foi conquistado em
1906, quando se tornou o primeiro campedéo carioca de futebol. O clube teve uma
sequéncia de titulos entre 1906 e 1908, conquistando 0 campeonato carioca quatro
vezes nesse periodo. (FLUMINENSE, 2023)

Em 1952, o Fluminense venceu um dos desafios mais importantes de sua
histéria: a segunda Copa Rio, uma espécie de Mundial de Clubes, que contou com
a participacdo do Pefarol do Uruguai, Sporting de Lisboa, Austria de Viena,
Grasshoper da Suiga e Corinthians paulista. Ao todo, o clube conquistou 33 titulos
estaduais, sendo o ultimo em 2023. Em termos de conquistas nacionais, 0
Fluminense possui uma Copa do Brasil em 2007, quatro titulos brasileiros (1970,
1984, 2010, 2012) e um titulo da Série C do Campeonato Brasileiro. (FLUMINENSE,
2023)

O Clube de Regatas Vasco da Gama foi fundado em 1898 por um grupo de
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jovens de origem portuguesa, dedicados a pratica do remo. Eles foram inspirados a
escolher o nome do clube durante as comemoracfes do quarto centenario da
descoberta do caminho maritimo para as indias, em homenagem ao navegador
responsavel por essa conquista, Vasco da Gama. O futebol entrou na vida do clube
em 1915, quando os torcedores do Vasco decidiram fundir-se ao Luzitania SC, um
clube dedicado exclusivamente ao futebol e formado por jogadores portugueses.
Apés a fusdo, o Vasco da Gama filiou-se a Liga Metropolitana e participou da
temporada de 1916, na terceira divisdo. O primeiro titulo vascaino veio na Série B
da Liga Metropolitana contra o S&o Cristovdo. Em 21 de abril de 1927, o clube
inaugurou o Estadio de S&do Januario, que na época era o maior da América do Sul.
(VASCO, 2023)

Entre os titulos importantes estéo o tricampeonato de 1945 a 1947, liderado
pela equipe conhecida como "Expresso da Vitoria", que se tornou a primeira equipe
profissional a conquistar um titulo invicto. Em 1948, o Vasco da Gama conquistou o
Campeonato Sul-Americano. O clube possui um tricampeonato estadual de 1992 a
1994 e um bicampeonato em 1987 e 1988. Em nivel nacional, o Vasco da Gama
tem quatro titulos brasileiros (1974, 1989, 1997 e 2000), um titulo da Série B do
Campeonato Brasileiro (2009) e uma conquista da Copa do Brasil (2011). No
entanto, a conquista mais significativa na historia cruzmaltina ocorreu em 1998,
guando conquistou a Taca Libertadores ao vencer o Barcelona, do Equador, em
uma série de dois jogos.

Verificou-se que os quatro grandes clubes do futebol carioca estao presentes
nas principais redes sociais, como Facebook, Twitter, Instagram e YouTube, onde
compartilham contetddo exclusivo, como videos dos bastidores, entrevistas com
jogadores e treinadores, fotos dos treinos e dos jogos, além de promoverem a
interacdo com os torcedores por meio de enquetes, promog¢des e respostas a
comentarios.

Os torcedores se mostram engajados com seus clubes através de videos,
postagens ou campanhas de marketing. Abaixo apresentam-se o numero de

seguidores do Instagram dos times de futebol citados:



Figura 1 - Instagram dos times cariocas

botafogo #%

23 989 publicagdes 1 M seguidores

Botafogo FR.

Time esportivo

O Clube Mais Tradicional *= @
camisal.botafogo.com.br

fluminensefc €

26 318 publicagtes 1.4 M seguidores

Fluminense F.C.
Equipa desportiva
Guerreiros Desde 1902
nense.com.br

flamengo #

35 700 publicagbes 17.2 M seguidores

Flamengo

Perfil Oficial do Clube de Regatas do Flamengo
Inglés: @flamengoen

Futebol feminino: @FlamengofutebolFeminino
Olimpicos: @TimeFlamengo

Saiba mais G

biolinky.co/flamengo

vascodagama #%

17 972 publicagbes 2.4 M seguidores

Vasco

Primeiro Clube Campedo Continental do Mundo. €
#Vasco #VascoDaGama #GiganteDaColina
vasco.com.br + 3

Fonte: Instagram (2023)
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Uma das principais estratégias de comunicagdo utilizadas pelos times de
futebol é a cobertura midiatica. Os clubes trabalham em parceria com veiculos de
comunicacao, como jornais, revistas, radios e emissoras de televisdo, para garantir
uma ampla exposicdo das noticias, eventos e atividades relacionadas ao clube.
Através desses canais, os times compartilham informac¢ées sobre jogos, resultados,
contratagdes, eventos sociais e outras novidades relevantes para os torcedores.

Os times de futebol também utilizam seus proprios sites e aplicativos méveis
para disponibilizar informac6es completas sobre o clube, como histérico, elenco,
calendéario de jogos, venda de ingressos, produtos licenciados e outras formas de

interacdo com os torcedores, como chats ao vivo e féruns de discussao.

Figura 2 - Site do Botafogo
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PARCERIA DE EXCELENCIA

Fonte: Botafogo (2023)

A lealdade dos torcedores faz com que eles consumam a marca devido a sua
paix&o pelo clube. No entanto, uma vez que a marca tenha sido estabelecida com
sucesso, mostra-se essencial manté-la sempre atrativa e em constante renovacao,
como defende Madruga (2015). Além disso, a marca deve-se adaptar continuamente
as novas condi¢des que surgem no ambiente, especialmente aguelas relacionadas as
mudancas nos habitos do publico e ao surgimento de novos canais de distribuicao.

As redes sociais tém finalidades mercadologicas, bem como outras fungdes.
Para que os clubes possam gerar receitas por meio de campanhas de marketing bem-

sucedidas, faz-se necessario que eles aprofundem seu conhecimento sobre o uso
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dessas redes. As estratégias de marketing podem aproveitar as redes sociais como
aliadas importantes para promover a participagao dos torcedores no mundo virtual.
Embora ndo substituam as estratégias tradicionais de marketing, as redes sociais
abrem novos caminhos para o marketing na atualidade, conforme destacado por
Waissman (2015)

Faz-se necessario fazer com que os clientes consumam o que ja foi vendido a
eles. Além disso, devem-se oferecer novos servicos em estagios progressivamente
mais complexos. As midias sociais permitem a expansao do conhecimento, mas nao
se deve perder a profundidade. Para tanto € essencial ter uma estratégia que inclua o
marketing e os produtos, a fim de converter membros da comunidade em potenciais
clientes, de modo que as midias sociais se tornem ferramentas poderosas. Nesse
contexto, mostra-se relevante que os clubes de futebol ajam como empresas, com
profissionalismo.

Deve-se ressaltar que o processo de profissionalizacédo dos times de futebol
envolve a transformacdo do esporte em uma industria altamente organizada e
estruturada, com profissionais qualificados em todas as areas. Esse processo €
impulsionado pela necessidade de gerenciar aspectos financeiros, administrativos,
operacionais e de marketing de maneira mais eficiente.

Outra estratégia de comunicacao importante é o patrocinio e o merchandising.
Os times de futebol estabelecem parcerias com marcas comerciais para exibir seus
logotipos nas camisas dos jogadores, nos estadios e em outros materiais
promocionais. Essa exposicdo proporciona visibilidade as marcas e também gera
receitas para os clubes. Além disso, os times comercializam uma ampla variedade de
produtos licenciados, como camisas, bonés, chaveiros e outros itens, que sao

vendidos para os torcedores, promovendo a identificacdo e 0 apoio ao clube.

Figura 3 - produtos licenciados
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Fonte: Facebook do Flamengo (2018)

Os times de futebol também utilizam estratégias de comunicacdo para se
aproximar de suas comunidades locais e para causas sociais. Eles realizam acdes de
responsabilidade social, como visitas a hospitais, projetos educacionais, apoio a
instituicdes de caridade e programas de incluséo social. Essas iniciativas ndo apenas
fortalecem a imagem do clube, mas também mostram seu comprometimento com a

comunidade e contribuem para uma relagdo mais proxima com os torcedores.

Figura 4 - Representativida em prol da causa LGBTQIAPN+

Fonte: Garcia, Bullé e Lima (2022)
A matéria apresentada pelo site GE, o jogador German Cano utilizou-se de sua
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representatividade para se manifestar publicamente favoravel a comunidade
LGBTQIAPN+ e contra a discriminagdo que ocorre no futebol masculino,
principalmente.

O Time de Regatas Vasco da Gama possui trés milhdes curtidas em sua pagina
oficial no Facebook, onde sdo compartilhadas matérias de sites de noticias, fotos do
Instagram oficial do clube, datas dos jogos, e hd também um link para a loja virtual do
clube, onde os torcedores podem comprar produtos licenciados, entre outros

conteudos. O mesmo ocorre no Instagram do clube:

Figura 5 — Estratégias de Comunicacéo nas Midias Sociais — Comunicados

,' iy |
@ vascodagama @
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Comunicano
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Q’L Curtido por vitorcalhau e outras 85.433
pessoas

vascodagama O Vasco da Gama esclarece que
houve, na manha desta quinta-feira, um problema de

Fonte: Vasco via Instagram (@vascodagama).

De acordo com Schimidt (2022) o desempenho do clube influéncia na taxa de
adeséo dos torcedores ao Programa Sécio Gigante, programa de sécio-torcedor do
Gigante da Colina, como o clube é amplamente conhecido. Em 2019, o clube tinha
mais de 185 mil sécios, ficando com o primeiro lugar entre todos os clubes brasileiros.
Contudo, com a permanéncia na série B em 2021, o clube perdeu 74% dos sécios.

Em 2022, diante do desempenho que o levou novamente a seérie A do

campeonato brasileiro, houve uma recuperagcdo o programa e o aumento de receitas
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com uma arrecadacao de trés milh6es e dez mil novos associados. O clube fechou o
més de junho de 2022 com 61 mil socio-torcedores.

Figura 6 - Evolugdo do PST e de Receitas
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Fonte: Schmidt (2022)

O trabalho envolveu o setor de Marketing e comunicagdo em prol do aumento
do ticket médio e diversos aspectos para a melhoria do S6cio Gigante, como facilitar
a aquisicao de ingressos e na central de atendimento, além de promover a retencao
dos socios. Por meio das estratégias utilizadas o clube conseguiu pela primeira vez
desde o inicio do PST ter mais renovacdes e entradas que saidas de sécios. Schmidt



40

(2022) descreve que as acdes iniciais ndo foram baseadas na analise de mercado,
mas as atividades atuais visam compreender o que torcida quer, promover a melhoria

nos processos e dos planos, facilitar os pagamentos e a cobranca, entre outros
aspectos.

Figura 7 - Estratégia de marketing e comunicacao do Vasco

Fonte: Schmidt (2022)

Dentre as melhorias estruturais houve a parceria para a implementacdo do
Vasco + Alegria, um clube de beneficios exclusivo para os socios e a implementacéo
de uma nova politica de precos do programa. Ademais, houve a redefinicdo da
estratégia de comunicacdo com o0s soOcios e torcedores, intensificando o contato e

implementando novos canais como o TikTok e o YouTube.
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Figura 8 — Estratégias de Comunicac¢éo nas Midias SOCIaIS Campanhas de Marketing.
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6.302 curtidas

vascodagama O cartdo mais bonito do mundo para
a torcida mais leal que existe!

Junte-se ao time #VascoBmg e mostre o seu amor

Fonte: Instagram (@vascodagama).

Também foram redirecionadas as estratégias de comunicacdo nas redes
sociais do programa soécio torcedor, bem como atualizados os dados sobre os
beneficios oferecidos para os torcedores junto aos veiculos de imprensa.

Figura 9 — Estratégias de Comunicac¢éo nas Midias Sociais — Divulgacéo de jogos.
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Fonte: Instagram (@vascoda gama).
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No Twitter do clube, que conta com mais de dois milhdes e 600 mil seguidores,
sdo compartilhados links de sites de noticias, do Facebook e do Instagram do clube,
para que os torcedores possam acessar rapidamente as informacdes. Também ha a

apresentacao dos produtos licenciados que sao vendidos nas partidas.

Figura 10 — Estratégias de Comunicacéo nas Midias Sociais - Produtos licenciados do Vasco

O canal do Youtube, VascoTV, possui um milhdo e 800 mil inscritos, sao
disponibilizados videos dos bastidores da equipe e de torcedores que apoiam o clube.
Verifica-se que este canal foi criado a pouco tempo, pois possui apenas 892 videos

até o momento.
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Figura 11 — Canal do Vasco no You tube
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Atualmente, o programa de soécio- torcedor apresenta quatro planosm, sendo o
mais caro com valor de R$ 708 (setecentos e oito reais) por més, enquanto o mais
barato € R$ 69 (sessenta e nove reais) mensais. As principais diferencas abrangem a
prioridade em ingressos e o montante de descontos na rede de parceiros.

Conforme destacam Mokfianski e Alvetti (2017), um ponto que fortalece o
relacionamento com a torcida € o entretenimento, através de videos e audios
exclusivos, enquetes, entre outros recursos que geram interacao pelos torcedores
com o clube. Tais acfes, de acordo com 0s autores, geraram resultados positivos para
o clube no periodo analisado.

Verifica-se que os clubes do futebol comunicam as novidades e acontecimentos
de suas equipes por meio de anuncios enviados pelas suas assessorias de imprensa
diretamente as suas midias sociais. Dessa forma, conforme também destacam
Mokfianski e Alvetti (2017), diversos clubes brasileiros vem investindo e explorando
cada vez mais o marketing e a comunicac¢ao através das redes sociais, consolidando
cada vez mais seu crescimento.

Diante das estratégias apresentadas, verifica-se que o0s times cariocas, em
especial o Clube de Regatas Vasco da Gama, realizam estratégias de comunicacao
e marketing em suas midias sociais mantendo uma presenca online e incluindo o
marketing de conteudo com informacdes sobre o clube, 0s jogos e eventos, fator que
promove o engajamento dos torcedores nas redes sociais.

Entende-se que no contexto do futebol, mostra-se fundamental considerar

varios fatores para um trabalho eficaz e para um desenvolvimento bem-sucedido da
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marca, 0 que inclui a associagcdo estratégica entre o clube e os patrocinadores, ou
seja, o clube deve estar alinhado ao perfil de seus patrocinadores e identificar como
isso pode impactar sua imagem. No entendimento Afif (2000 apud ZUCCO et.al.,
2015) a imagem do clube deve ser compreendida como seu maior ativo, destacando-
se a necessidade de estabelecer uma marca soélida. Além disso, ressalta-se a
importancia do formato de comunicacéo utilizado pelos clubes, enfatizando a
necessidade de controle total e adocdo de uma abordagem adequada ao publico-alvo
e ao perfil do clube, o que requer uma comunicacao dinamica que promova sintonia e

fortaleca a relacdo entre a torcida e o clube.
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5. DISCUSSAO

No cenario esportivo contemporaneo, os times de futebol tém reconhecido cada
vez mais a importancia das estratégias de comunicacdo e marketing por meio das
midias sociais. Essas plataformas digitais tém se mostrado instrumentos poderosos
para demonstrar e concretizar o profissionalismo dessas equipes, permitindo que elas
se aproximem dos fas, construam relacionamentos duradouros e alcancem um publico
mais amplo.

Entende-se que as estratégias de comunicacéo dos clubes desempenham um
papel fundamental na construcéo e no fortalecimento da marca, no engajamento dos
torcedores e na geracdo de receitas. Estas estratégias envolvem uma variedade de
canais de comunicacdo, dentre elas as midias sociais, e visam estabelecer uma
conexao emocional entre o clube e seus torcedores, além de promover a visibilidade
e a reputacdo da equipe. Além disso, os times de futebol tém explorado cada vez mais
as midias sociais como parte de suas estratégias de comunicacao.

As teorias da marca, da comunicacdo e da segmentacdo de mercado séo
relevantes na orientacdo das estratégias de comunicacao e marketing dos times de
futebol. Essas teorias oferecem insights valiosos para a constru¢cdo de uma marca
sélida e reconhecivel, o desenvolvimento de mensagens persuasivas e a
segmentacao eficaz do publico-alvo.

Ressalta-se que teoria da marca € amplamente aplicada no marketing esportivo
para a construcdo de identidades de marca sélidas, posi enfatiza a importancia de
desenvolver uma imagem positiva e diferenciada para o time de futebol, criando
associacfes positivas na mente dos torcedores. Ao aplicar essa teoria, 0s times
buscam estabelecer uma personalidade de marca Unica, baseada em valores, historia
e simbolos representativos.

A teoria da comunicacdo mostra-se importante na elaboracdo de mensagens
persuasivas que conectam emocionalmente o clube com os torcedores. Essa teoria
oferece ideias sobre como transmitir efetivamente as mensagens do time de futebol,
considerando elementos como codificacédo, decodificacdo, canais de comunicacéo e
feedback. Ao compreender como as mensagens sao interpretadas e assimiladas
pelos torcedores, os times podem adaptar sua comunicacdo de acordo, utilizando

abordagens criativas, linguagem apropriada e conteudo relevante, o que ajuda a
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estabelecer uma conexao mais profunda e duradoura com os féas, fortalecendo o
engajamento e a lealdade.

Ja a teoria da segmentacao de mercado € crucial para direcionar as estratégias
de marketing dos times de futebol para publicos especificos. Ela envolve a
identificagdo e o agrupamento dos fds em segmentos com caracteristicas
semelhantes, como demografia, comportamento de consumo e preferéncias. Com
base nessa segmentacao, os times podem personalizar suas mensagens e acdes de
marketing para atender as necessidades e interesses especificos de cada segmento.
Isso permite que os times direcionem seus esforgos de forma mais eficaz, otimizando
recursos e aumentando as chances de sucesso.

Ao aplicar essas teorias, 0os clubes tém a capacidade de desenvolver
estratégias de comunicacdo e marketing mais direcionadas, eficazes e relevantes.
Eles podem criar uma identidade de marca Unica, transmitir mensagens persuasivas
que ressoam com 0s torcedores e direcionar suas a¢des de marketing para publicos
especificos. Essa abordagem embasada em teorias proporciona uma base soélida para
o desenvolvimento de campanhas de marketing bem-sucedidas e ajuda os times a se
destacarem em um ambiente altamente competitivo, corroborando com a anélise das
midias sociais dos principais times cariocas.

Verificou-se que uma das estratégias de marketing utilizadas pelos times de
futebol carioca nas midias sociais € o merchandising. Ao oferecer produtos oficiais,
como camisetas, bonés e acessorios personalizados, os times ndo apenas fortalecem
sua marca, mas também geram receitas adicionais. A venda de produtos licenciados
ndo apenas demonstra o profissionalismo dessas equipes, mas também cria uma
identidade visual e uma conexdo emocional com os torcedores, que podem se
orgulhar de vestir as cores e simbolos do seu time de coracéo.

Outra estratégia de destaque refere-se 0 apoio a causas sociais. Por meio das
midias sociais, os times de futebol carioca podem se posicionar a favor da diversidade
e inclusédo, abracando uma causa e promovendo a conscientizagdo. Ao adotar uma
postura progressista e inclusiva, essas equipes demonstram que estao alinhadas com
valores contemporaneos e que se importam com questdes sociais relevantes. Essa
atitude contribui para a construgcdo de uma imagem positiva e atrai um publico
diversificado, que valoriza a incluséo e a responsabilidade social.

A divulgacdo de eventos mostra-se uma estratégia de comunicacdo e

marketing importante nas midias sociais. Os times promovem jogos, eventos de
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interac&o com os torcedores, campanhas promocionais e divulgam os patrocinadores,
utilizando as plataformas digitais como meio de comunicacédo direta com seu publico.
Essas ac6es demonstram para o profissionalismo dos times, indicando que eles estéao
engajados em proporcionar experiéncias unicas aos torcedores, além de promoverem
0 entretenimento esportivo em nivel profissional.

Além disso, as midias sociais permitem que os times de futebol compartilhem
conteudo exclusivo e oferecam acesso aos bastidores. Por meio de videos, fotos e
histérias, os clubes podem mostrar treinamentos, preparacdo para 0S jogos,
entrevistas com jogadores e comissdo técnica, criando uma conexdo emocional mais
profunda com os féas. Essa abordagem personalizada e transparente refor¢ca a imagem
profissional das equipes, demonstrando que elas estdo comprometidas em
compartilhar momentos auténticos e relevantes com seus seguidores.

Verificou-se que trés teorias podem ser enquadradas nas estratégias utilizadas,
quais sejam: a teoria da marca, teoria da comunicacéo e teoria da segmentacéo de
mercado sdo amplamente utilizadas para orientar as estratégias de comunicacao e
marketing dos times de futebol, pois permitem criar identidades de marca solidas,
desenvolver mensagens persuasivas e direcionar as estratégias de marketing para
publicos especificos.

Destaca-se que essas estratégias de comunicacdo e marketing nas midias
sociais ndo apenas demonstram o profissionalismo dos times de futebol, mas também
tém um impacto significativo nos resultados financeiros e na fidelizacdo dos
torcedores. Ao investir em estratégias digitais, essas equipes conseguem aumentar
seu alcance, engajamento e receitas, consolidando sua posi¢cao no mercado esportivo
e fortalecendo sua base de torcedores.

Com base nos resultados identificados, algumas acées de melhoria podem ser
implementadas nas estratégias de comunicacdo e marketing dos clubes de futebol.
Verifica-se que os times podem buscar uma maior personalizagcdo do conteudo e
interacdo com os torcedores nas midias sociais, 0 que pode ocorrer por meio de
iniciativas como responder aos comentarios e mensagens dos fas, realizar enquetes
para envolvé-los nas decisdes do clube, ou mesmo criar programas de fidelidade que
oferecam beneficios exclusivos aos seguidores mais engajados.

Além das plataformas de midia social mais populares, como Facebook, Twitter,
YouTube e Instagram, os times de futebol podem explorar outras plataformas

emergentes, como TikTok e Spotify. Ressalta-se a importancia de diversificar o
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formato do conteudo, incluindo videos ao vivo, transmissdes de bastidores, podcasts
e experiéncias de realidade virtual, para oferecer aos torcedores uma variedade de
experiéncias envolventes.

Os times de futebol podem buscar parcerias estratégicas com marcas
relevantes para ampliar sua visibilidade e alcance, o que pode envolver colaboragbes
em campanhas de marketing conjuntas, patrocinios de eventos ou cria¢do de produtos
exclusivos. As parcerias podem ajudar a fortalecer a imagem do clube e expandir sua
base de fas para além do publico tradicional.

Outro ponto que pode ser abordado refere-se a coleta e analise de dados para
melhorar as estratégias de comunicacdo e marketing. Os times de futebol podem
investir em ferramentas de andlise de dados para entender o comportamento dos
torcedores, identificar tendéncias e adaptar suas abordagens de acordo. Esses
resultados permitirdo que eles tomem decisfes mais embasadas e personalizem suas
estratégias com base nas preferéncias e interesses dos fas.

Reitera-se que as estratégias de comunicacao e marketing por meio das midias
sociais desempenham um papel fundamental na demonstracdo e concretizacdo do
profissionalismo dos times de futebol carioca. Ao adotar abordagens inovadoras,
essas equipes fortalecem sua marca, constroem relacionamentos sélidos com os
torcedores e impulsionam seu sucesso no mercado esportivo cada vez mais

competitivo.
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CONCLUSOES

A partir dos resultados encontrados, foi possivel observar a importancia das
midias sociais para o marketing e comunicacao dos clubes de futebol, pois contribui
para fortalecer o processo de profissionalizacdo dos clubes pelo aumento de
visibilidade e fortalecimento enquanto marca. Também gera impactos positivos nas
principais fontes de receita dos clubes — patrocinio esportivo, soécio-torcedor,
bilheteria e venda de produtos

Verifica-se que no mundo digital atual, essas plataformas oferecem uma
oportunidade Unica para os clubes se conectarem e engajarem com seus torcedores
de maneira direta e instantanea. As midias sociais permitem que os clubes alcancem
um publico amplo e diversificado. Com milh&es de usuarios ativos, as redes sociais
oferecem um espaco onde os clubes podem compartilhar informagdes, noticias,
atualizagfes e conteudo exclusivo com seus fas em tempo real, o que contribui para
fortalecer o relacionamento entre clube e torcedor, criando um senso de proximidade
e pertencimento.

Além disso, as redes sociais proporcionam uma plataforma para o
engajamento ativo dos torcedores. Os clubes podem promover enquetes, concursos,
perguntas e respostas, entre outras atividades interativas, para estimular a
participacdo e interacdo dos fas. Essa interacdo constante fortalece a lealdade e o
vinculo emocional entre os torcedores e o clube, criando uma comunidade engajada.

Do mesmo modo, estes sao canais eficazes para promover produtos, servi¢cos
e eventos relacionados aos clubes. Por meio de campanhas de marketing
direcionadas, os clubes podem anunciar jogos, venda de ingressos, produtos
licenciados e outras iniciativas comerciais, fator que permite que os clubes alcancem
um publico maior e aumentem suas receitas por meio da exposicdo e do
envolvimento direto com os torcedores.

Inclui-se também que as midias sociais ajudam a construir a reputacdo e a
imagem do clube. Os clubes podem compartilhar histérias de sucesso, depoimentos
de jogadores, momentos emocionantes e conquistas importantes. Esses conteudos
ajudam a moldar a percepcao publica do clube, construindo uma imagem positiva e
atraindo mais fas e patrocinadores.

Verifica-se, portanto, que o objetivo deste estudo foi atendido, pois restou

evidente o papel de suma importancia das estratégias de comunicacdo e marketing
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por meio das midias sociais. Observou-se que os clubes vém investindo cada vez
mais no marketing e a comunicacao através das redes sociais, com estratégias que
buscam a divulgacdo de informacgdes exclusivas do clube, melhores lances dos
jogos, sendo alguns dos conteddo que mais chamam a atencdo e geram curtidas
pelos torcedores e seguidores do perfil. A utilizacdo as midias sociais permitem
contribuir para a geracgéo de receita e engajamento do torcedor aos clubes de futebol.

Contudo, para aprimorar suas estratégias de comunicacdo e marketing, os
times de futebol podem buscar personalizacdo e interacdo mais significativa com os
torcedores, explorar novas plataformas e formatos de conteudo, estabelecer
parcerias estratégicas com marcas relevantes, além de investir em analise de dados
para tomar decisbes mais embasadas, desenvolver contelddo exclusivo e de
qualidade e de monitorar e responder as tendéncias. Essas melhorias ajudardo a
fortalecer a conexdo com os fas, expandir o alcance e aprofundar a presenca
profissional no mercado esportivo.

N&o foram encontrados estudos que relacionassem diretamente o processo
de profissionalizacdo do futebol ao redor do mundo, com as estratégias de
comunicacao e marketing, o que pode indicar uma limitacao dos resultados. Sob este
prisma, estudos futuros devem considerar a realiza¢do de uma analise comparativa
do processo de profissionalizacdo em diferentes paises, destacando as acdes de
marketing e comunicacao.

Depreende-se que as midias sociais sdo ferramentas poderosas nas
estratégias de comunicacdo e marketing dos clubes de futebol, pois permitem que os
times se conectem diretamente com os torcedores, promovam produtos e servigos,
estimulem o engajamento e construam uma imagem forte. Com a crescente
importancia das midias sociais, mostra-se fundamental que os clubes aproveitem ao

maximo essas plataformas para alcancar e envolver seus torcedores de forma eficaz.
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