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RESUMO

O presente trabalho tem como tematica a criacdo de valor das marcas Crefisa e
FAM junto a Sociedade Esportiva Palmeiras através do marketing esportivo. O
objetivo geral é entender como se da a producao de sentido das marcas enquanto
patrocinadoras master do clube de futebol pela rede social Facebook em 2019. As
metodologias utilizadas foram pesquisa bibliografica e analise semidtica com
abordagem pierciana a partir da perspectiva de Perez (2016) de postagens dos
perfis do Facebook do Palmeiras, Crefisa e FAM. No primeiro capitulo fala-se sobre
o futebol como pratica cultural dos brasileiros, tendo Wisnik (2006) e Rodrigues
(1993) como principais autores referéncia. No segundo capitulo fala-se sobre
marketing esportivo e redes sociais, baseando-se nos trabalhos de Zenone (2006),
Mayorkis (2011), Rein, Kotler e Shields (2008), além de Raquel Recuero (2010). No
terceiro capitulo fala-se sobre identidade, valor e gestdo de marca, tendo Aaker
(1998) e Costa (2011) como principais autores referéncia. No quarto e ultimo
capitulo fala-se sobre as metodologias utilizadas, baseando-se nos trabalhos de
Duarte & Barros (2009) e Perez (2016). Com o trabalho percebeu-se que a
comunicacdo das marcas Palmeiras, Crefisa e FAM, na rede social Facebook em
2019, sédo construidas de forma conectada, estabelecendo sempre uma relacéo
entre patrocinadoras e patrocinado, aplicando a comunicacgéo via astros e gerando
valores que sdo compartilhados entre as mesmas. Notou-se ainda o potencial e
relevancia do futebol como mecanismo de comunicagdo para marcas, mesmo as

que ndo atuam no ramo esportivo.

Palavras-Chave: Palmeiras; Crefisa; FAM; Marketing Esportivo; Marca.



ABSTRACT

The present study regards the creation of value for the brands Crefisa and FAM
together with the Sociedade Esportiva Palmeiras through sports marketing. The main
aim is to understand how brands can produce meaning when supporting football
clubs through social media (Facebook) during the year of 2019. The methodology
used consists of a bibliographic research and a semiotic analysis with a pierciana
approach following Perez (2016) perspective of posting on the Palmeiras, Crefisa
and FAM pages. On the first section the importance of football as a brazilian cultural
activity is explored, taking the Wisnik (2006) and Rodrigues (1993) approach. On the
second section the social media sport marketing is discussed on the lights of Zenone
(2006), Mayorkis (2011), Rein, Kotler and Shields (2008), besides Raquel Recuero
(2010). On the third section it is discussed the identity, value and management of a
brand, based on the work of Aaker (1998) and Costa (2011). On the last section the
methodology used is discussed using the approach of Duarte & Barros (2009) and
Perez (2016). This work shows how the marketing through Facebook in the year of
2019 of the brands Palmeiras, Crefisa and FAM was built in a connected manner,
establishing a relation between the sponsor and the sponsored, applying
communication through stars and producing values that are shared between these
brands. It was also noted the potential and relevance of soccer as a communication

mechanism for brands, even those that do not work in the sports field.

Keywords: Palmeiras; Crefisa; FAM; Sports Marketing; Brand.
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INTRODUCAO

O futebol € uma paixao nacional, no Brasil o esporte construiu um legado de
grande importancia ao longo da histéria, tanto através de craques brasileiros que
brilharam em grandes clubes ao redor do mundo, quanto pelas cinco tagas de
campea do mundo (1958, 1962, 1970, 1994, 2002) conquistadas pela Selecéo
Brasileira. Destaca-se também a presenca digital dos torcedores, de acordo com o
site do lbope Repucom?!, a Selecdo Brasileira é a primeira no ranking digital de
selecdes do futebol, com 22.155.433 milhdes de torcedores, divididos pelo Facebook
(12.006.609), Twitter (4.422.430), Instagram (5.187.851) e Youtube (538.543).

Porém, essa paixdo ndo se explica somente pelo patriotismo, outro fator tem
grande relevancia na relacdo do brasileiro com o futebol, seu time de coracao.
Anualmente os campeonatos com clubes nacionais vem gerando cada vez mais
repercussao pelos meios de comunicacéo, tais como televiséo, radio, jornal, revistas
e mais recentemente, midias sociais. O mais longo destes campeonatos € o
Campeonato Brasileiro, que conta com 20 clubes da série A disputando o titulo e a
bonificagdo em dinheiro, que em 2019 sera de R$33 milhfes de reais, h4d também a
Copa do Brasil com 91 equipes e prémio de R$52 milhdes. Pode-se destacar ainda,
a Copa Libertadores da América, torneio internacional muito cobicado com 32 clubes
e prémio de R$ 47 milhdes neste ano. Assim, a relevancia do esporte no pais
cresce a cada partida disputada, transmitida, comentada e analisada.

O futebol se consolidou como fonte de entretenimento, e, acima disso, como
paixdo de torcedores por seus clubes, de publicos por seu produto. Por isso,
empresas atentas ao mercado, perceberam que este esporte oferece uma grande
oportunidade de alcance de pessoas apaixonadas e prontas para consumirem
contelidos, produtos, mensagens, entre outras coisas. Segundo uma pesquisa feita
pela Sport Track?, o brasileiro lembra, em média, de duas marcas entre todas as que
orbitam em volta do clube para o qual torce. Foram entrevistadas 2.092 pessoas em

dezembro de 2018, com abrangéncia nacional, para entender habitos de consumo e

! Lider global em pesquisa de marketing esportivo e retorno de exposi¢cao das marcas em midia.
Disponivel em: <http://www.iboperepucom.com/br/>. Acesso em 22 de abr. de 2019.

2 Empresa pioneira com mais de 12 anos de experiéncia em inteligéncia e pesquisa com foco
exclusivo na industria de esportes no Brasil. Disponivel em: <http://www.sporttrack.com.br/>. Acesso
em 22 de abr. de 2019.


http://www.iboperepucom.com/br/
http://www.sporttrack.com.br/
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o0 retorno que patrocinadores obtém com patrocinios esportivos. Para Rodrigo
Capelo, jornalista especializado em negdcios do esporte:

A lembranca das marcas é o primeiro indicador de investimento bem-sucedido,
mas nao é o Unico. Acontece com razoavel frequéncia de o torcedor mencionar a
patrocinadora errada, ou seja, uma empresa que ndo faz nenhum tipo de
investimento para aparecer no uniforme do clube (...) acontece também de
antigas e marcantes patrocinadoras serem citadas por torcedores mesmo
ap6s a saida. A Parmalat, parceira do Palmeiras nos anos 1990, ainda
aparece entre as respostas (GLOBO ESPORTE, 2019).

Estas empresas se ligam ao futebol como maneira de se projetarem aos
publicos, visando a criagdo de um relacionamento que gere resultados positivos para
todos envolvidos e a maneira mais utilizada para se fazer isso é por meio do

patrocinio de uma equipe de futebol. Segundo pesquisa do Ibope Repucom:

Todo envolvimento dos brasileiros com suas modalidades favoritas gera
oportunidades para marcas que desejam incluir o esporte em suas
estratégias de comunicagdo. O patrocinio pode ser fator decisivo na hora da
compra, e o consumidor confirma que as acdes voltadas ao segmento tém,
sim, impacto (2015, online).

Com isso, as marcas estéo tendo que lutar cada vez mais por seu espaco no
mercado, a cada dia a necessidade de criar valor se faz necesséria tendo em vista a
ampla concorréncia. As estratégias para tal estdo passando muito por aproximar as
marcas com elementos e praticas da cultura brasileira. De acordo com José

Colagrossi, diretor do Ibope Repucom:

O futebol é o esporte mais popular do pais e, historicamente, procurado por
diversos setores por diferentes objetivos. Seja para tornar a marca
conhecida, aumentar o nivel de conhecimento e lembranca ou para
reposicionar a marca e alcangar de novos publicos (FOLHA, 2019).

A pesquisa feita pelo Ibope Repucom mostra ainda niumeros de converséo, ou
seja, quando o torcedor evolui apenas da consideracdo de compra para o ato em si,
segundo dados obtidos: “No ultimo ano, 57% dos entrevistados afirmaram ter
comprado algum produto oficial esportivo, gastando em média R$147 — entre os
superfas de futebol, a compra chega a impressionantes 76%” (2015, online). Foram
consideradas superfds as pessoas que se declaram muito interessadas por um
determinado esporte, percebeu-se que o futebol tem o maior numero de fanaticos no

pais. Apontou-se ainda que quase metade da populacdo afirmou estar mais
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propensa a gostar de uma marca por ela estar envolvida em patrocinios esportivos.
Portanto, a parceria das marcas com clubes ou atletas possui grande potencial de
gerar beneficios para ambas as partes, assim surge o marketing esportivo, conceito
gue sera melhor desenvolvido neste trabalho, que tém como destaque o Palmeiras.
A Sociedade Esportiva Palmeiras, segundo seu site oficial, foi fundada no dia
26 de agosto de 1914, no extinto Saldo Alhambra, a época situado na regido da
Praca da Sé, por imigrantes italianos na cidade de Sao Paulo, originalmente com o
nome de Palestra Itélia, a palavra Palestra, de origem grega, significa em traducao
livre da lingua italiana “academia ou escola onde se pratica atividades fisicas”.
Atualmente conta com cerca de 13 milhdes de torcedores e é o clube do Brasil que
mais recebe investimento financeiro de suas empresas patrocinadoras. A Crefisa e a
FAM, empresa de crédito pessoal e faculdade das Américas, respectivamente, sao
as patrocinadoras master (exclusivas) do clube. De acordo com o site Meio e
Mensagem, a presidente da Crefisa e FAM, Leila Pereira, disse durante coletiva de

imprensa:

Anualmente pela camisa, Crefisa e FAM estéo investindo R$ 81 milhdes. A
propriedade de marketing é de R$ 6,8 milhdes, totalizando R$ 87,8 milhdes.
Além disso, sdo R$ 15 milhdes de luvas pela renovacgéo, e os prémios por
temporada totalizam R$ 34 milhdes. Se somarmos todos os valores, séo
cerca de R$ 136 milhdes. Em trés anos, sdo R$ 410 milhBes. S&o valores
gue eu tenho certeza de que fazem e fardo toda a diferengca no que
gueremos para a Sociedade Esportiva Palmeiras (MEIO E MENSAGEM,
2018, online).

Tendo em vista este caso de marketing esportivo no futebol, que repercute desde
2015 (inicio da parceria), surge a possiblidade de aprofundar os estudos sobre a
relacdo Crefisa, FAM e Palmeiras. Por isso, o problema de pesquisa deste trabalho
indaga: Como ocorre a producao de sentido nas marcas Crefisa e FAM
enquanto patrocinadoras master da Sociedade Esportiva Palmeiras pela rede
social Facebook em 2019?

Desta forma, o objetivo geral do trabalho € entender como se da a producédo de
sentido das marcas Crefisa e FAM enquanto patrocinadoras master da Sociedade
Esportiva Palmeiras pela rede social Facebook em 2019. Ja os objetivos especificos
sdo: a partir de andlise teorica, entender como o futebol é uma constru¢do sécio-
cultural relevante para o mercado de marcas; produzir um referencial teérico sobre

construgcédo de identidade, valor e gestdo de marca; analisar semioticamente duas
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publicacdes dos perfis oficiais do Palmeiras, Crefisa e FAM no Facebook durante o
ano de 2019; descobrir quais sdo os principais valores construidos e agregados as
marcas a partir destas publicagdes.

Em relacao a justificativa para o desenvolvimento deste trabalho, a mesma se
encontra em auxiliar na compreensao das novas possibilidades de construgao de
valor de marcas em parceria com clubes de futebol, uma vez que a aproximacéo
tedrica entre esporte e marketing pode ser de grande ajuda e importancia no atual
cenario do futebol brasileiro. A partir das discussfes e analises das publicacdes
veiculadas pelas empresas Crefisa, FAM e Palmeiras, estudos mais aprofundados
poderdo ser realizados, podendo gerar resultados aplicaveis por profissionais da
area do marketing esportivo, desenvolvendo ainda mais o conhecimento acerca do
assunto e contribuindo para a criacdo de diferentes estratégias entre marcas e
equipes de futebol.

Assim, desde o0 ano de 2015, quando o patrocinio das empresas Crefisa e
FAM foi fechado com a Sociedade Esportiva Palmeiras, o mercado e as midias
especializadas no futebol brasileiro comentam sobre o assunto, seja para incentivar
outras empresas a investir em clubes da mesma forma que as patrocinadoras do
Palmeiras ou para criticar os valores exorbitantes e a forma de relacionamento entre
as partes. O que se pode afirmar é que a criacdo e gestdo da imagem das marcas
Crefisa e FAM junto ao clube alviverde sédo fortemente trabalhadas, observa-se a
constante presenca das mesmas junto ao clube. Este gerenciamento esta em seu
quinto ano, deste modo, a questao sera melhor explorada neste trabalho.

O presente trabalho desenvolve sua tematica dividindo-se em 4 capitulos
principais, o primeiro aborda o futebol como pratica cultural em nosso pais, o
segundo como ele passa a se ligar ao marketing e também como este campo de
atuacdo vem se organizando a partir das redes sociais. O terceiro capitulo
desenvolve questdes como identidade, valor e gestdo de marca na atualidade. Ja o
altimo capitulo discorre a respeito das marcas que sao 0s objetos de estudo do
trabalho e das metodologias utilizadas para descobrir quais os valores construidos
pelas mesmas, isto sera realizado a partir da selecéo e analise de publicacdes nas
paginas oficiais das marcas no Facebook. Por fim, traz-se uma secédo de

consideracdes finais a respeito dos resultados percebidos.
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CAPITULO 1 - “BRASIL, O PAIS DO FUTEBOL”

Muitos dos brasileiros ja ouviram essa expressao, seja por amigos, familiares
ou pela midia, mas a questao é, por que somos considerados o pais do futebol?
Para entendermos melhor a razdo, serdo trabalhados neste capitulo conceitos a

respeito da historia do esporte e de sua pratica cultural pelos brasileiros.

1.1 Futebol como prética cultural dos brasileiros

Iniciamos discorrendo sobre o conceito e histéria do futebol, para Leiva,

Sobrinho e Silva, em seu estudo denominado “E ai treinador, o que é futebol”:

A propria definicdo de futebol ja é diferente; segundo os dicionarios mais
usados na lingua portuguesa, futebol é definido como um jogo esportivo
disputado por dois times de 11 jogadores cada um, com uma bola de couro,
ou de outro material, hum campo com um gol em cada uma das
extremidades, e cujo objetivo é fazer entrar a bola no gol defendido pelo
adversario (Aurélio, 2008). Ja Houaiss (2009), define o futebol como, um de
jogo de bola com os pés (foot-ball) de origem inglesa, disputada por duas
equipes de 11 jogadores cada uma (2015, p. 74).

Sabe-se entdo que o esporte surgiu na Inglaterra, no século XIX, e tem o
Sheffield FC, como primeiro clube de futebol no mundo. De acordo com o portal

Terra:

Fundado em 24 de outubro de 1857, na cidade inglesa de Sheffield, o time
nasceu da vontade de membros de um clube local de criquete, modalidade
gue s6 podia ser jogada no verdo, de praticar um esporte que permitisse
manter a forma durante os meses de inverno. A opg¢do foi por montar um
time de futebol, modalidade que, ainda sem regras definidas, desde 1855 ja
vinha sendo jogada como passatempo em brincadeiras dos jogadores do
clube (online).

A partir dai o esporte passou a evoluir e se expandir para outras regides,
devido também a Revolucao Industrial. Segundo Santos (2014), com a chegada de
trabalhadores ingleses, em outros paises para difusdo do sistema capitalista pelo
mundo, o esporte também foi inserido no Brasil. No inicio a pratica também era

apenas para elite como forma de lazer. Leiva, Sobrinho e Silva destacam:

Em “O futebol explica o Brasil’, GUTERMAN (2009), contextualiza o futebol
como um esporte que aparece em primeiro lugar como uma atividade da
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elite da época, quando foi inserido na cultura brasileira. A necessidade,
porém, de melhores resultados das equipes entdo da “elite”, proporcionou
gue negros e operdrios, passassem a ter vez nos times dos brancos da
elite, quando estes tornaram-se decisivos para as vitérias (2014, p. 75).

Desta forma, Santos complementa dizendo que o futebol comeca a se
desenvolver nas camadas mais baixas também e em 1900, no Rio Grande do Sul,
surge o primeiro clube oficial do Brasil segundo a CBF (Confederacao Brasileira de
Futebol), denominado de Sport Club Rio Grande (MANTOVANI, 1999).

Assim, 0s anos passaram e o futebol se tornou cada vez mais popular no
mundo, tanto que foi criada a primeira Copa do Mundo, em 1930, composta por
treze paises, com quatros europeus, dois norte-americanos e sete sul-americanos,
tendo o Uruguai como campedo. Apds muitas outras disputas de Copa do Mundo, o
Brasil se tornou o pais do futebol, pois hoje é dono de cinco titulos mundiais e
milhdes de apaixonados pelo esporte, os brasileiros sdo aclamados por serem 0s
mais habilidosos e terem na sua histéria 0 melhor jogador de todos os tempos:
Edson Arantes do Nascimento, o “Pelé” (SANTOS, 2014).

Por todo esse contexto, o futebol se popularizou e se tornou um fenémeno
presente em nossa cultura, na qual nos deparemos como espectadores, estudiosos,
praticantes e torcedores, milhdes de brasileiros seguem fielmente seus times de
coracles, pela televisdo, comprando produtos dos clubes, organizando torcidas e
indo ao estadio, mesmo enfrentando dificuldades financeiras (SANTOS, 2014).

Contudo é importante dizer que temos a consciéncia de que nem todo
brasileiro € um apaixonado por futebol, muito embora esta ideia de ‘identidade
nacional do futebol' seja uma construgcdo de muitos anos, realizada sobretudo a
partir dos aparatos midiaticos. O Brasil € um pais enorme, muito diverso
culturalmente e onde o futebol €, de fato, um esporte e uma pratica cultural que tem
um alcance enorme (dados os numeros de times e torcedores). No entanto,
reconhecemos que o futebol remete a um tipo de comunidade imaginada, conforme
suscitou Benedict Anderson (2008), no sentido de que é uma comunidade em que
seus membros trazem em suas cabecas uma imagem mental de afinidade, criando
uma espécie de espirito coletivo e a ideia de que aquela comunidade abarca todo

mundo.
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Neste sentido, o futebol cria mais um sentido de pertencimento a uma cultura
e a uma nagdo, mas nédo significa que seja homogéneo com relacdo a populagéo

como um todo. Conforme Peruzzolo, em seu livro A comunicagdo como encontro:

[...] a cultura existe apenas através da acao interativa dos membros de uma
sociedade; o que, significa afirmar que sdo os processos de interacéo
pessoal que produzem ndo sO6 os produtos, mas também o0s sistemas
culturais de trocas e intercambios, principalmente, as significacbes que sao
as que fazem a afirmacéo da ou de uma sociedade (2006 p. 180).

Trazendo esta ideia para o contexto do futebol, os processos de interacao
entre fas do esporte, como cantos, gritos, formas particulares de torcer, formam este
sentido de pertencimento cultural entre 0s mesmos.

Os autores Fernando Schuler e Gunter Axt, no livro Brasil Contemporaneo:
Crbnicas de um pais incognito, trazem um texto de José Miguel Wisnik, chamado “O
futebol como veneno e remédio”, o0 mesmo contribui no entendimento da pratica
cultural que o futebol possui no Brasil. Para o autor “pode-se dizer que a memoria
coletiva brasileira é demarcada e compartilhada, no século 20, mais do que por
qgualquer outra coisa, pelas Copas do Mundo no futebol” (WISNIK apud SCHULER &
AXT, 2006, p. 221).

Neste sentido, percebe-se que Wisnik entende o futebol como grande fator de
influéncia na vida dos brasileiros, uma vez que, as memorias compartilhadas entre
0S mesmos, sdo referentes ao maior evento de esporte no mundo, as Copas do
Mundo. Em outras palavras, pode-se dizer que o futebol atinge os brasileiros de
forma semelhante e constante, fazendo com que a grande maioria de fas
apaixonados ajam da mesma maneira em relacdo ao esporte, tornando o fato de

torcer uma pratica cultural. Wisnik complementa sua afirmacéo:

[...] € o indice efetivo de uma cultura em que o jogo tem um papel
exponencial, como a instancia capaz de catalisar a experiéncia coletiva e
dar-lhe um foco. Ao fazer isso, o futebol concentra questdes que envolvem
o cerne das interpretacdes do Brasil e que se manifestam, de multiplos
modos e perspectivas, no ensaismo, na ficcdo, na musica. (WISNIK apud
SCHULER & AXT, 2006, p. 221).

Durante uma partida de futebol, a atencéo de todos os torcedores presentes
no estadio, bem como as do néo presentes, estdo nos jogadores, nas jogadas, nos

chutes, nas faltas, nas analises que os proprios torcedores fazem durante o jogo, 0
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coletivo se foca totalmente no evento que estd acontecendo diante de seus olhos. E
ISSO se repete a cada rodada de um campeonato. O brasileiro carrega a cultura de
torcer, vibrar, acompanhar sempre que puder e de todas as formas o clube que ama,
uma destas formas é a experiéncia coletiva, assistir um jogo com amigos ou familia
€ praticamente um mantra de todo amante de futebol no pais. Assim, muitas das
interpretacdes sobre o Brasil, como Wisnik bem fala, perpassam por tal esporte e
refletem em filmes e musicas sobre nossa cultura.

O autor ainda diz que “[...] o futebol € a maneira privilegiada pela qual a nacao
ritualiza um acerto de contas consigo mesma — acerto ciclico [...] do qual as Copas
do Mundo se tornaram, a cada quatro anos, a cena principal” (WISNIK apud
SCHULER & AXT, 2006, p. 222).

Deste modo, percebe-se a importancia cultural que o futebol possui no Brasil,
uma vez que as Copas do Mundo exercem tamanha influéncia e reagdes nos
brasileiros, que podem até estar descontentes com o pais por diferentes razdes,
mas se unem enguanto nacao para torcer por sua Selecao de futebol (comunidade
imaginada).

O mesmo vale para campeonatos nacionais e internacionais disputados, mas
com o recorte de vibrar pelas equipes de coragcdo dos torcedores, dos diversos
estados do pais. Assim, o esporte funciona como experiéncia coletiva para o0s
brasileiros, e conforme o autor, cerne de interpretacdes do Brasil, afinal, o apelido de
“pais do futebol” pertence a nés.

Ainda buscando compreender melhor o futebol como pratica cultural, traz-se o
autor Nelson Rodrigues, no livro A sombra das chuteiras imortais: Crbnicas do
futebol, obra que traz reflexdes sobre as rela¢cdes dos brasileiros com o esporte. O
autor foi um reconhecido escritor e jornalista brasileiro, que também atuou como
cronista de costumes e futebol nacional, seus textos transmitem a emocao e
proporcionam fortes aproximacdes de como o esporte atinge os brasileiros. Desta
forma, é uma importante figura para contribuir no conceito deste tépico.

Segundo o mesmo, “para nés, o futebol ndo se traduz em termos técnicos e
taticos, mas puramente emocionais” (RODRIGUES, 1993, p. 29). Nesta reflexdo fica
nitido o quanto ha muito mais a construcdo de uma ligacdo de emocao e
passionalidade do que de técnica na rela¢do do brasileiro com o futebol.

Intercalando novamente com Benedict Anderson, em seu livro “Comunidades

imaginadas: reflexdes sobre a origem e a difusdo do nacionalismo” o autor diz
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respeito ao poder e forca da imaginacdo que as comunidades tém para se definirem
através do fenbmeno do nacionalismo. Para ele, tanto a nacionalidade quanto o
nacionalismo séo produtos culturais especificos criados “[...] para se incorporarem e
serem incorporados a uma variedade igualmente grande de constela¢cdes politicas e
ideologicas” (p. 30).

O nacionalismo para com a Selecédo, que apesar de no contexto atual estar de
certa forma desgastado, ja foi muito forte, e mesmo ndo permanecendo em seu
maximo, tal como o nivel técnico da equipe, ainda assim persiste e serve como
referéncia para muitos brasileiros. Ha também a escolha dos times do coracao, que
muitas das vezes se desenvolve desde crianca, envolvendo a influéncia de
familiares que introduzem o mundo do futebol, bem como a equipe que 0S mesmos
torcem, para seus filhos e filhas, e na qual a técnica esta totalmente em segundo
plano, tornando-se algo inteiramente passional.

Continuando com os dizeres de Nelson Rodrigues, o autor também afirma
que, “futebol brasileiro, jogando o que sabe, observando as suas verdadeiras
caracteristicas, € o melhor do mundo” (RODRIGUES, 1993, p.35). Mais uma vez,
demonstra por meio de seus sentimentos o0 que ele pensa a respeito do futebol de
seu pais, pensamento este que reflete em grande parte da populacdo brasileira
apaixonada pelo esporte. Os brasileiros tém orgulho de dizer que sao a Unica
Selecdo pentacamped do mundo, a rivalidade com outros paises que estao perto do
mesmo feito, se intensifica a cada Copa do Mundo. Desta forma, a pratica cultural
pode ser percebida na paixdo dos torcedores, a mesma entra em campo junto com
0S representantes que vestem o uniforme da Selecdo Brasileira ou da equipe
estadual do coracdo do torcedor, o qual ira torcer, defender e exaltar aquele grupo
de jogadores como melhores do mundo.

Por ultimo, o autor diz que “[...] nenhum brasileiro consegue ser nada, no
futebol ou fora dele, sem a sua medalhinha de pesco¢o, sem 0s seus santos, as
suas promessas e, numa palavra, sem o seu Deus pessoal e intransferivel”
(RODRIGUES, 1993, p. 43). Aqui, uma importante caracteristica cultural é trazida a
tona, a crenca dos torcedores. Independente de religido, quando se trata de futebol,
muitos se pegam pedindo forcas e apoio dos céus, a vitoria diante de um jogo acaba
sendo de tamanha importancia que os torcedores brasileiros pedem reforgos divinos
para que ao apito final sua equipe se consagre vencedora. Paixdo e devogdo em

niveis que no NOsso pais, soO o futebol proporciona.
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Portanto, apds as contribuicdes de Wisnik e Rodrigues, pode-se perceber que
o futebol € uma pratica cultural demonstrada de diferentes formas e intensamente
pelos brasileiros, neste sentido, o esporte se transforma em um capital simbdlico

também para a area de marketing, conforme o proximo capitulo discorre.
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CAPITULO 2 - QUANDO FUTEBOL E COMUNICACAO ENTRAM EM CAMPO

Apoés entendermos a relevancia de tal esporte no contexto de nosso pais,
exploraremos agora as formas com que o mercado utiliza destas praticas culturais
para seus proprios objetivos, unindo comunicagdo e futebol. Veremos também a
importancia da presenga dos clubes nas midias digitais, mais especificamente no
Facebook. Este capitulo irA desenvolver melhor acerca dos assuntos e seus

desdobramentos trazendo autores que dialogam com a tematica.

2.1 Marketing esportivo e seu repertdrio de jogadas

Foi visto que o futebol tem muito sentido nas vidas dos brasileiros e ocupa um
lugar marcante nos coracdes dos torcedores, seguindo esta l6gica, 0 mercado passa
a se valer de tais fatos para atingir seus objetivos, surge entdo o chamado marketing
esportivo, como um conjunto de atividades que utilizam o valor simbdlico dos
esportes em favor de questdes de mercado. Para Luiz Claudio Zenone, em seu livro

Marketing Social:

O marketing esportivo muitas vezes é conceituado apenas como uma
variacdo do marketing promocional, realizado por meio da associagdo da
imagem do atleta, clube, time ou evento a uma determinada marca. Nesse
caso, seus objetivos nada mais sdo que aumentar o reconhecimento
publico, criar /ou fortificar um elo entre a empresa e o consumidor, garantir a
maior exposicdo do produto e, principalmente, conferir credibilidade & marca
(2006, p.140).

Ainda segundo o autor, a expressao marketing esportivo pode ser usada para
“‘descrever tanto as atividades das empresas, sendo estas do segmento esportivo,
como por empresas nao relacionadas ao setor, que utilizam do esporte como meio
de comunicacdo com seu mercado-alvo” (ZENONE, 2006, p.142). Este caso se
enquadra na relagdo entre as empresas Crefisa (crédito pessoal) e FAM (instituicdo
educacional), que ndo sdo do segmento esportivo, contudo estabeleceram uma
parceria com o clube de futebol Palmeiras. Deste fato reside uma das curiosidades
deste estudo, buscar compreender como os valores de empresas de ramos tao
distintos se cruzam a partir do futebol.

O mercado atual exige constante movimentacdo das marcas em busca da

construcdo de relacionamento e aproximagdo com seus publicos, nesse sentido “o
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marketing esportivo, quando bem aplicado, traz muitos frutos as empresas que
enveredam por esse tipo de investimento” (ZENONE, 2006, p.151). O esporte é uma
grande oportunidade de atingir os objetivos de comunica¢do de uma marca, uma vez
que “a associagao da marca de uma empresa ao esporte gera forte impacto no
publico” (ZENONE, 2006, p.151). Assim, o futebol com a relevancia que possui no
pais, acaba tendo muito investimento e procura por a¢cdes de marketing esportivo.

O autor comenta que os objetivos do marketing esportivo, sédo: fortalecimento
da marca; fortalecimento da imagem; retorno de midia espontanea; fator de
agregacado a marca; conquistar mercado(s); facilitar a comunicagéo do cliente com a
empresa. Zenone (2006) ainda traz os beneficios do marketing esportivo, sédo eles:
alternativa a midia convencional; reforco ou construgcdo da imagem institucional,
incremento das verbas; segmentacéo do publico-alvo; rejuvenescimento da imagem.

Estes conceitos podem ser observados ao longo da historia das relacbes
entre patrocinadores e patrocinados, nos mais variados esportes, nas quais as
marcas jA entendem que, de fato, tal investimento proporciona o alcance dos
objetivos definidos pelas empresas e gera beneficios as mesmas.

Por falar em patrocinio, esta é uma das atividades mais importantes tratando-
se de marketing esportivo, se ndo a mais. Sthephanie Mayorkis, em sua dissertacao
de mestrado de nome “O patrocinio esportivo como ferramenta de marketing
empresarial” do ano de 2001, traz os seguintes conceitos sobre patrocinio utilizando

as contribuicbes de outros autores:

[...] € a provisdo de recursos (dinheiro, pessoas, equipamento) feita por uma
organizacgdo (o patrocinador) diretamente para um individuo, autoridade ou
time (o patrocinado) para que posteriormente o patrocinado possa exercer
alguma atividade que gere retomo aos beneficios contemplados na
estratégia promocional do patrocinador, e que possam ser expressos em
termos de objetivos corporativos, de marketing ou de midia (MAYORKIS
apud. POPE, 2001, p. 39).

Entende-se entdo que o patrocinio € um acordo entre partes que envolve um
investimento, em sua maioria financeiro, do patrocinador ao patrocinado, esperando
gue haja um retorno de acordo com 0s objetivos estipulados. Ainda sobre o conceito

de patrocinio:

[...] € uma acdo de marketing promocional que, ao dar suporte as demais
acbes do composto promocional, contribui para o alcance dos objetivos
estratégicos de marketing da empresa, em especial no que se refere a
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imagem corporativa, promogdo da marca, posicionamento do produto,
promog¢édo de vendas e comunicacdo com clientes, fornecedores,
distribuidores e demais parceiros (MAYORKIS apud. DE MELO NETO,
2001, p. 40).

Percebe-se assim o potencial de alavancar uma estratégia de promocéo que
a acao possui, uma vez que 0s patrocinados proporcionam uma série de beneficios
a mais para o patrocinador, como promoc¢ao da marca e comunicagao com clientes.

A autora diz que “o patrocinio pode ser realizado de diversas formas e através
de diferentes canais. Uma empresa pode optar pelo patrocinio esportivo, cultural,
social ou do meio-ambiente” (MAYORKIS, 2001 p. 40).

Definido o que é patrocinio, da-se o foco para a ramificagdo mais pertinente
ao presente trabalho, o patrocinio esportivo. O mesmo pode ser definido como:

[...] uma parceria comercial entre o patrocinador corporativo e a propriedade
esportiva, na qual cada parte concorda em assistir o outro e em satisfazer
suas necessidades e atingir seus objetivos através da troca entre o
investimento, financeiro ou de algum outro tipo, realizado pelo patrocinador
e o potencial de exploragdo comercial da propriedade esportiva
(MAYORKIS apud. CHENG e STOTLAR, 2001, p. 39).

Assim, o patrocinio esportivo € também a troca de interesses e objetivos entre
partes, sendo que uma delas tém propriedades esportivas. Como por exemplo, uma
marca que percebe o potencial de exploracdo comercial em um clube de futebol e
decide patrocina-lo.

O investimento em tal pratica para a autora “pode ajudar a organizagéo a
alcancar um maior reconhecimento e lembranca da marca, além do aumento de
vendas e maior exposi¢do na midia, entre outros” (2001, p. 41). Desta forma ela traz
na visdo de De Melo Neto o objetivo do patrocinio esportivo como sendo,
potencializar a marca, proporcionar uma segmentacdo da mesma, ganhar
visibilidade junto a midia e ao vasto mercado, ja os beneficios principais ficam por
conta da divulgacdo da marca e o retorno de midia, institucional e de vendas
(MAYORKIS, 2001, p.42).

A autora também destaca que a decisdo de patrocinio deve dedicar sua
atencao “[...] no segmento de consumidores que o produto/marca deseja atingir, no
posicionamento do produto/marca no mercado e nos objetivos desejados pela
organizagao” (2001, p. 49). ApoOs isso, a empresa interessada deve selecionar qual

esporte e forma de patrocinio podem atingir os objetivos elencados. Estes elementos
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devem ser bem pensados pois se 0 publico-alvo e os valores de uma marca nao
corresponderem aos mesmos do patrocinado, a estratégia possui grandes chances
de fracassar ou gerar consequéncias negativas para as partes.

Portanto, o patrocinio esportivo, e particularmente no Brasil 0 que atua junto
ao futebol, pode ser uma forma viavel de uma empresa atingir seus objetivos e
crescer concomitantemente ao seu patrocinado. Explicado este conceito, retorna-se
ao desenvolvimento acerca de marketing esportivo.

Rein, Kotler e Shields, no livro Marketing Esportivo: A reinvencéo do esporte
na busca de torcedores (2008), contribuem nas diferentes possibilidades que a
pratica pode ser trabalhada. Os autores propdem um rol de diferentes estratégias
comunicacionais ligadas ao esporte como a comunicacdo via astros, de tendéncias
culturais, comunitaria, de experiéncias e a comunicag¢ao viral. Iniciamos com a

comunicacao via astros:

Esta modalidade se vale desses personagens para alavancar a conexao
com os torcedores e estabelecer a diferenciacdo da respectiva marca. Os
astros tém facilidade de comunicar com maior dose de realidade os roteiros
mais draméticos que os fas conseguem entender, apegando-se aos
respectivos personagens, ou simplesmente manifestando algum tipo de
admiracao por eles (REIN; KOTLER & SHIELDS, 2008, p. 229).

No ambito do futebol, tanto nacional quanto internacional, o uso de atletas,
treinadores e demais figuras futebolisticas para acfes publicitarias, possuem seu
enfoque nos de grande carisma, dedicacdo e respeito para com seus clubes e
torcedores, estes personagens sao 0Ss que possivelmente irdo gerar mais
engajamentos nas redes sociais e efetividade de comunicacdo, uma vez que 0S
publicos-alvo j& os conhecem e se identificam com os mesmos.

Outra possibilidade que os autores abordam € a comunicacdo de tendéncias

culturais:

A estratégia da comunicacdo de tendéncias culturais tira proveito dos
costumes e rituais enraizados nas culturas dos torcedores. As marcas
esportivas precisam investigar e descobrir os principais codigos da cultura
dos torcedores e promover sua integracdo na experiéncia do torcedor dos
esportes (REIN; KOTLER & SHIELDS, 2008, p. 232).

Apesar dos autores se referirem a marcas esportivas, podemos trazer

novamente como exemplo o caso das marcas Crefisa (financeira) e FAM
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(educacional), que foram patrocinadoras do carnaval da escola de samba Mancha
Verde®, que se sagrou camped de 2019. As marcas ja patrocinam a equipe da
Sociedade Esportiva Palmeiras e perceberam que os torcedores do clube séo
apegados e torcem veementemente para a escola que 0s representa no
sambdédromo (Mancha Verde), assim, investiram nesta tendéncia cultural, da qual se
obteve um excelente resultado.

Dando continuidade as possibilidades do marketing esportivo, 0os autores

trazem a comunicacao comunitaria. De acordo com 0s mesmos ela procura:

[...] o apoio dos torcedores para com a marca esportiva mediante o
envolvimento dos integrantes da comunidade. Fundamental para que ela
tenha sucesso é que os integrantes dessa comunidade se sintam incluidos
na marca esportiva (REIN; KOTLER & SHIELDS, 2008, p.234).

Traz-se novamente como exemplo, as marcas Crefisa e FAM, as quais
realizam acdes junto a comunidade e ao seu clube patrocinado, o Palmeiras. Em
seus sites e redes sociais oficiais, as marcas ja demonstraram que organizaram
acoes como “Pascoa Verde™ e declaragdo do Imposto de Renda por alunos da
FAM®, ambas no Clube Social do Palmeiras, visando envolver e aproximar a
comunidade das empresas. A comunicacao neste setor assume varias estratégias
ou facetas, além desta caracteristica de ser préoxima das comunidades, também
pode se buscar provocar experiéncias, sensacdes e conexodes.

Neste sentido, 0s autores inserem a comunicacdo de experiéncias, e trazem

B.Joseph Pine Il e James H.Gilmore, no livro Experience Economy:

[...] os produtos se transformam em commodities e que a criacdo de
experiéncias é o diferenciador mais eficaz. O fator-chave reside na
utilizagdo de uma abordagem de venda direta ao consumidor, pois é o
ambiente da comunicagdo do entimema no qual o consumidor se vé
colocado que se torna o fator criador do desejo pelo produto (REIN;
KOTLER & SHIELDS apud PINE & GILMORE 2008, p. 237).

8 Apoio financeiro e homenagens: relacdo entre Crefisa e Mancha Verde. Disponivel em:
<https://www.lance.com.br/palmeiras/apoio-financeiro-homenagens-relacao-entre-crefisa-
mancha.html>. Acesso em: 13 de out. de 2019.

4 FAM e a Crefisa promoveram hoje a “Pascoa Verde” no Clube Social do Palmeiras. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/watch/?v=402590330292764>. Acesso em: 13 de out. de 2019.

5 Associado do Palmeiras, venha Declarar seu IR com a FAM. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/famcentrouniversitario/posts/2183877665037027?__tn__ =-R>.  Acesso
em: 13 de out. de 2019.


https://www.lance.com.br/palmeiras/apoio-financeiro-homenagens-relacao-entre-crefisa-mancha.html
https://www.lance.com.br/palmeiras/apoio-financeiro-homenagens-relacao-entre-crefisa-mancha.html
https://www.facebook.com/watch/?v=402590330292764
https://www.facebook.com/famcentrouniversitario/posts/2183877665037027?__tn__=-R
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Aqui as marcas Crefisa e FAM séo lembradas pois de acordo com seus sites
e redes sociais oficiais, as mesmas utilizam de seus camarotes no estadio do
Palmeiras para levar alguns alunos da FAM aos jogos do clube para que assistam a
uma partida inteiramente de graca, possibilitando um fator de experiéncia aos
interessados.

Por dltimo, os autores mencionam uma estratégia de marketing esportivo

focada no digital, trata-se da comunicacéo viral, para 0s mesmos:

Em alguns casos, as mensagens virais ndo vendem abertamente
determinado produto, nem mesmo mencionam marcas escolhidas. A chave
é criar um “agito” evolvendo esse produto e fazer com que indmeras
pessoas passem a comentar essa situacdo (REIN; KOTLER & SHIELDS,
2008, p. 238).

No més de julho de 2019, um filtro do aplicativo Snapchat® viralizou no Brasil,
0 mesmo deixava o0 rosto das pessoas com feicoes de criangca. O Santos Futebol
Clube aproveitou esta oportunidade e criou uma arte veiculada no Facebook e
Twitter do clube com a escalacdo da equipe para uma partida, totalmente utilizando
este filtro’. O resultado foi positivo, rendeu muito engajamento nas publicacGes e
agregou no relacionamento junto aos torcedores, ndo s6 do Santos mas de outras
equipes também. As redes sociais sdo importantes plataformas de relacionamento
entre marcas, clubes, consumidores e torcedores, por esta razdo ao assunto sera
melhor explorado no proximo tépico.

E valido dizer ainda que, os conceitos de Rein & Kotler & Shields aqui
apresentados, serdo movimentados na reflexao teérica e na pds analise das pecas

de comunicacéo das marcas Crefisa, FAM e Palmeiras, que foram selecionadas.

6 Rede social de mensagens instantaneas voltado para celulares que pode ser usado para enviar
texto, fotos e videos possibilitando o uso de filtros que permitem adicionar efeitos exclusivos.
Disponivel em: <https://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/noticia/2016/02/o0-que-e-
snapchat.htmll>. Acesso em: 09 de nov. de 2019.

7 Com filtro de criangca, Santos divulga titulares contra o Vasco. Disponivel em:
<https://br.onefootball.com/com-filtro-de-crianca-santos-divulga-titulares-contra-vasco/>. Acesso em:
09 de nov. de 2019.


https://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/noticia/2016/02/o-que-e-snapchat.html
https://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/noticia/2016/02/o-que-e-snapchat.html
https://br.onefootball.com/com-filtro-de-crianca-santos-divulga-titulares-contra-vasco/
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2.2 A bolarolando nas redes sociais

Como vimos no topico anterior a comunicacao pode se unir ao nicho esportivo
explorando diferentes estratégias. Sobre essa juncéo de areas o blog Rock Content®

reforca:

O marketing esportivo “(...) tem como principal fungéo gerar oportunidades
de negocios no mundo dos esportes e usar 0 esporte como uma ferramenta
para as estratégias de marketing. Ou seja: criagdo e execugdo dos artificios
do marketing no meio esportivo e em tudo o que o envolve, sejam marcas,
clubes, times, atletas, equipamentos ou personalidades (2018, online).

Porém com a crescente competitividade do mercado, a presenca online das
marcas acaba por se tornar fundamental para o alcance de objetivos, como disse

Raquel Recuero em seu livro Redes sociais na internet:

[...] o surgimento da internet proporcionou que as pessoas pudessem
difundir as informacdes de forma mais rdpida e mais interativa. Tal mudancga
criou novos canais e, a0 mesmo tempo, uma pluralidade de novas
informacdes circulando nos grupos sociais. (2010, p. 116).

Com o desenvolvimento da internet e de seus potenciais de alcance,
diferentes empresas comecaram a se atentar para as possibilidades mercadolégicas
propiciadas pela mesma, assim surge o marketing digital, que de forma resumida, é
‘o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa online com o
objetivo de atrair novos negdcios, criar relacionamentos e desenvolver uma
identidade de marca” (BLOG ROCK CONTENT, 2019, online).

As répidas e constantes mudancas do ambiente digital permitem cada vez
mais um relacionamento entre diferentes partes, essa troca mais do que propiciar
aos individuos comunicar-se, “amplificou a capacidade de conexao, permitindo que
redes fossem criadas e expressas nesses espacos: as redes sociais mediadas pelo
computador” (RECUERO, 2010, p. 16). A autora ainda explica que “uma rede social
e definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicbes ou
grupos; o nés da rede) e suas conexdes (interacdes ou lacos sociais)” (2010, p. 24).

Neste sentido, usando blogs, sites, e-mail e outros, as empresas tentaram

solucionar dores e desejos de clientes e potenciais clientes. Percebeu-se entdo, com

8 Maior empresa de marketing de conteddo da América Latina. Disponivel em:
<https://rockcontent.com/blog/>. Acesso em: 13 de nov. de 2019.
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0 passar do tempo, a for¢a que as redes sociais obtiveram no ambiente digital, como

afirma o blog Rock Content:

Poucos lugares proporcionam tanto a interacédo das pessoas com as marcas
guanto as redes sociais. Elas sdo um canal criado exatamente com esse
objetivo: comunicacédo, influéncia e dialogo. Assim, ter uma pagina nas
principais redes sociais onde o seu publico se encontra tornou-se
indispensavel: seja para promover suas acdes e conteldos, seja para que
as pessoas conhegam o “por tras das cémeras” da sua empresa (2019,

online).

Retornando entdo ao marketing esportivo, as marcas que buscam destaque

no mercado através desta pratica o fazem principalmente no ambiente online, como

uma ramificacdo do marketing digital e, ainda mais especificamente, através de uma

comunicacdo bem executada nas redes sociais, pois € o local onde seus publicos-

alvo, como féas de diferentes esportes, podem ser amplamente impactados, ouvidos

e respondidos.

Esta realidade é valida também para o contexto futebolistico, foco deste

trabalho, em que torcedores e fas deste esporte de todas as partes do mundo

buscam informacdes e comentam sobre diferentes equipes nas redes sociais. Com 0

recorte dos clubes do Brasil, as figuras abaixo trazem nimeros que comprovam a

expressao das plataformas digitais e dos clubes de nosso pais no ambito do futebol

mundial.

Figura 1 — O buzz dos clubes brasileiros no mundo por continente
O buzz dos clubes brasileiros no mundo | Por continente

Comentarios sobre os 20 clubes da Série A de 2018 por continente
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Fonte: Ibope Repucom, 2018.



Figura 2 — O buzz dos clubes brasileiros no mundo por pais

0 buzz dos clubes brasileiros no mundo | Por pais

Os paises que mais comentaram sobre os 20 clubes da Série A de 2018
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Fonte: Ibope Repucom, 2018.

Percebe-se que os numeros de publicac6es referentes aos clubes brasileiros
nas plataformas analisadas (Twitter, Facebook, Instagram, Youtube, News, Blogs e
Foruns) s&o muito altos, tanto no recorte por continente quanto por pais. E valido
frisar que estes numeros sdo de pessoas fora de nosso pais comentando sobre os
clubes daqui, mais adiante no topico 4.1.1 serd vista a imagem que mostra 0s
nameros de comentarios feitos por brasileiros por regido do pais, sendo 0s mesmos
ainda maiores. Demonstra-se por meio das figuras que, a forca de comunicacdo
propiciada pela presenca digital dos clubes nestas plataformas € grandiosa, e que os
torcedores e curtidores podem ser amplamente impactados por empresas nestes
ambientes.

Quando se fala da aplicacdo do marketing esportivo e da presenca de clubes
de futebol online, destaca-se a rede social Facebook, pelas varias possibilidades de
interacdo, compartilhamento de contetdo, ferramentas e nimeros de engajamento

neste setor. Conforme o blog Rock Content:

O Facebook é arede social com o maior nimero de usuarios atualmente,
contando com 2,4 bilhdes de usuarios ativos. Além disso, uma pesquisa
do Instituto Pew® aponta que o Facebook é a plataforma pela qual as
pessoas mais consomem noticias (2019, online).

9 Centro de pesquisa que informa sobre problemas, atitudes e tendéncias que moldam o mundo.
Realizam pesquisas de opinido publica, pesquisa demogréfica, analise de conteddo e outras
pesquisas em ciéncias sociais baseadas em dados. Disponivel em: <https://www.pewresearch.org/>.
Acesso em: 13 de nov. de 2019.


https://rockcontent.com/blog/tudo-sobre-redes-sociais/
https://www.pewresearch.org/
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Assim, esta rede social representa um “estadio” apropriado para time do
marketing esportivo entrar em campo, ja que quando falamos da presenca de
Selecbes e clubes de futebol do nosso pais no Facebook, os numeros de curtidores
das paginas oficiais dos mesmos na rede social impressionam, conforme as tabelas
abaixo obtidas por uma pesquisa realizada pelo Ibope Repucom em abril de 2019

demonstram.

Tabela 1 — Ranking digital de Selec¢des de futebol
RANKING DIGITAL - SELECOES DE FUTEBOL IBOPE | REPU

ABRIL/2019 - Facebook, Twitter, Instagram e YouTube

# SelegOes Combinado Facebook  Twitter Instagram  YouTube

Brasil 22.155.433 ) 5 538.543
b B | México 20.371.434 2.948.070 46.391
30 . I Franga 17.713.911  6.082.562
go el Inglaterra 15.655.855 = 7.079.093 169
so N Alemanha 12.502.641  6.476.090 2.622.068
6° ™™™  Argentina 10.697.980 = 4.030.094 3.026.996 78.358
7° mm Colémbia 9.980.339 3.162.943 2.086.278 5.648
g B Portugal 8.400.361 = 4.223.155 675.106 3.502.100 *
9¢ o=  Espanha 8.388.085  3.855.803  2.147.648  2.294.814 89.820
10 Italia 7.860.747 = 4.947.082 668518  2.036.754 208.393
11° ™=  Estados Unidos  7.325.547 2965574  2.156.045  1.894.057 309.871
120 Chile 4.992.850 = 3.438.455  487.988 1.062.916 3.491
130 Il Peru 3.805.273 1901512  1.010.209 888334 5.218
12c BB Bélgica 3.046.623  1.478.116 852.993 665.056 50.458
150 @ Japdo 2.862.221 1595768  885.981 300.320 80.152
16° mm— Polénia 2.486.559 1.095.397 269.013 506.663 615.486
170 A= Uruguai 2.086.359  1.220.107  388.658 462.835 14.759
130 [ Argélia 1.848.382 109.835  1.460.823  254.992 22.732
19° m— Russia 1.667.330 185.746 711.778 704.013 65.793
200 T ionésia 1.592.766 79.381 211.163 1.212.789 89.433

Fonte: Ibope Repucom, abril 2019.
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Tabela 2 — Ranking digital de clubes brasileiros de futebol

RANKING DIGITAL - CLUBES BRASILEIROS DE FUTEBOL IBOPE | REPU
NOVEMBRO/2019 - Facebook, Twitter, Instagram e YouTube

serie # Clube Combinado Facebook  Twitter  Instagram YouTube

1 @ Flamengo 25.560.627 6.063.134 5.666.187 1.960.000
2 @ Corinthians 22.667.972 6.025.943 4.220.021 1.050.000
3 $7 SdoPaulo 14.799.611 = 6.703.700 4.291.783 2.614.128 1.190.000
4 @ Palmeiras 10.884.976 @ 4.432.5596 3.084.519 2.097.861 1.270.000
5 dfl santos 8.177.910 = 3.542.553 2.803.363 1.028.994 803.000
6 & Grémio 8.006.395 = 3.128.797 2.742.456 1.568.142 567.000
7 W Atlético-MG 6.903.609 = 3.141.016 2.077.562 1.469.031 216.000
8 ¥ Vasco 6.814.286 = 3.105.425 2.262.868 1.048.993 397.000
9 & Cruzeiro 6.757.248  3.103.5% 2.103.717 1.309.935 240.000
10 @ Chapecoense 5.813.014 = 3.863.724 633.635 1.286.755 28.900
11 € Internacional 5.370.502 2518736 1.607.743 1.047.023 197.000
12 ¥ Fluminense 3.408.471  1.451.459 1.271.640 525.372 160.000
13 8 Sport 3.250.336  1.067.688 1.567.306 518.742 96,600
14 Botafogo 3.245.703  1.381.178 1.281.961 433.564 149.000
15 & Bahia 3.199.391  1.123.446 1.426.039 542.906 107.000
16 & Athletico Paranaense  2.564.604 992.394 1.078.329 354.881 139.000
17 @ Vitéria 1.886.449 459,690 1.135.070 259,589 32.100
18 ¥ Fortaleza 1.750.658 900.560 244,658 509.140 96.300
19 &8 ceard 1.750.132 846.162 300.704 530.466 72.800
20 @ Ccoritiba 1.596.078  433.8% 947.558 144.424 70.200

Fonte: Ibope Repucom, novembro 2019.

Pela analise das tabelas, podemos notar que tanto as Sele¢des (com excecao
da Franca) quanto os clubes de futebol do Brasil, dentre todas as redes sociais
analisadas (Facebook, Twitter, Instagram e Youtube), apresentam maior nimero de
presenca de torcedores, curtidores e consumidores na rede social Facebook.

Este fator, para empresas e clubes que pretendem utilizar do marketing
esportivo nesta rede social, faz com que a construcao de identidade, valor e gestédo
de marca sejam ainda melhores pensadas e executadas para atingir os objetivos de

comunicacao, conforme o capitulo 3 discorre.
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CAPITULO 3 - O ESQUEMA TATICO DAS MARCAS

No capitulo 1 entendemos a importancia do futebol para os brasileiros, o
mesmo é uma pratica cultural forte em nosso pais. No capitulo 2 vimos como o
mercado e a comunicagdo vém se apropriando do esporte para seus fins, além da
importancia da presenca digital para as marcas nos dias atuais. Este capitulo
pretende produzir um referencial tedrico sobre construcdo de identidade, criacdo de

valor e gerenciamento de marcas.

3.1 Identidade, valor e gestdo de marcas

Como foi visto, a presenca de empresas no ambiente digital € fundamental,
sua comunicagdo em redes sociais como o Facebook pode auxiliar no cumprimento
de objetivos, porém para que tudo seja feito da melhor maneira, é necessario um
bom trabalho com as marcas, as mesmas tém sido elementos fundamentais na
composicao deste cenario.

O conceito de marca assume uma pluralidade de sentidos em nosso tempo.
De maneira ampla, a marca é o que Knapp (2002) chama de ‘Atalho emocional’
entre a empresa e 0s seus clientes. Ou seja, uma espécie de locus de comunicacéo
onde se intermediam as relagdes entre a empresa e o publico. Neste sentido, Aaker

complementa:

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a identificar os
bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a
diferenciar esses bens e servigcos daqueles dos concorrentes. Assim, uma
marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o
consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos
gue paregam idénticos (1998, p. 7).

Ampliando a ideia, Semprini nos mostra que a marca é uma espécie de motor
“semidtico [...] e esta formada pelo conjunto de discursos que mantém entre si todos
os sujeitos (individuais ou coletivos) que participam em sua génese” (1995, p. 47).
Neste sentido se pode perceber que quando falamos de marca nos referimos a uma
diversidade de processos que ocorrem a partir dos diferentes pontos de contato que
0S publicos possuem com esta marca, a partir de sua identidade visual (ou

representacdo gréafica) e de todas as demais ramificagfes que esta possa suscitar.
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Buscando mais contribuicdes em relacdo a este topico, traz-se o autor Joan
Costa em seu livro A imagem da marca: Um fendmeno social. O autor afirma que a
marca, objetivamente, é “um signo sensivel, ao mesmo tempo um signo verbal e um
signo visual. Em uma primeira abordagem uma marca €, pois, uma moeda de duas
caras” (2011, p. 18). Demonstra-se assim, que a marca possui duas vertentes a
serem analisadas.

O autor diz que € signo verbal pois a marca deve circular tanto entre, quanto
com as pessoas, sendo assim um aspecto comercial e comunicacional e “um signo
linguistico, (...) para que todos possamos designa-la, verbaliza-la, escrevé-la e
interioriza-la” (2011, p. 18). Porém uma marca ndo se limita somente ao verbal, o
signo linguistico se transforma em signo visual (logo, simbolo, cor), pois de acordo
com o autor, “a marca precisa estabilizar-se, fixar-se no espaco visivel — e ndo sé
audivel - e mostrar-se constantemente sobre suportes diversos” (2011, p.18). Ou
seja, é necessario que os consumidores da marca possam de fato vé-la, ndo s6

comunica-la. Para Costa:

Olhos que n&o veem..marca que ndo funciona. Como sinalizaremos o0s
produtos, os servicos, as mensagens da marca, sendo com um Ssigno
visivel? O homem é um animal ético. Nosso mundo, nosso conhecimento é
predominantemente visual. Tudo o que vemos e conhecemos esta
caracterizado por uma forma unida e um nome. E a marca, enquanto signo,
também esta (2011, p. 25).

Por isso, a criagdo de uma marca deve ser cuidadosamente pensada, pois a
mesma além de sinalizar produtos e servi¢os, passa mensagens aos consumidores.
Desta forma, o verbal e o visual, formam a matéria sensivel da marca, e, “sua
natureza de signo — quer dizer simbdlica — a faz visivelmente diferente do produto
que ela marca” (COSTA, 2011, p. 23). Entende-se por este contexto que, a
singularidade das marcas é formada por sua identidade e significado. A identidade
de marca faz referéncia a tudo que define missdo e valores de uma empresa.
Segundo o blog Rock Content, “os logotipos, design dos produtos, estrutura dos
servicos, e tanto outros pontos que dizem respeito a marca fazem parte de sua
identidade” (2019, online).

Para que a identidade da marca seja Unica e facilmente reconhecida pelo
publico-alvo, a mesma deve ser original, fazer com que suas solucdes sejam visiveis

ao mercado e proporcionar as experiéncias certas aos consumidores. As marcas
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devem procurar ter identidades alinhadas com o estilo de vida de seu publico-alvo.
Isso pode fazer com que as empresas sejam reconhecidas e os clientes se tornarem

cada vez mais fiéis. Conforme Costa afirmou:

[...] a competitividade é feroz, a abundancia da oferta é enorme e a
variedade de produtos/servicos, os sets de produtos, os programas de
servicos, as extensdes de marca e a diversificacdo cresceram em
progressdo geométrica (COSTA, 2011, p. 125).

Assim, uma das principais vantagens de uma identidade bem construida e
consistente € a valorizacdo da marca.

Sobre este conceito 0 blog Rock Content salienta a importancia de levar em
consideracdo a forma com que os clientes enxergam a marca, pois € essa
percepcdo que “fard a maior diferenca nos lucros e na valorizacdo da empresa como
um todo. Visto que o branding tem o papel de fortalecer a marca, podemos dizer que
o bom trabalho de branding gera o brand equity.” (2018, online). A valorizacdo da
marca passa entdo por este termo, que para Aaker pode ser definido como um
“conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que
se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servico para
uma empresa e/ou para 0os consumidores dela” (AAKER, 1998, p. 16). O autor ainda
salienta que “as promocg0Oes de vendas, as decisbes de composi¢cdo do produto, as
decisdes de distribuicdo e as politicas de pregcos podem afetar a marca” (AAKER,
1998, p. 248), desta forma quando a marca for trabalhar estas questées, o conceito
de brand equity deve ser levado em consideracao.

Até aqui percebemos que identidade e o valor de marca ndo acontecem
simplesmente, por isso, para que sejam criados e mantidos é necessario um
processo de gestdo ativo. Neste sentido surge a gestdo de marca ou branding.

Conforme diz o blog Rock Content:

O branding € uma forma de gerir as estratégias de marca de uma
determinada empresa. Essa gestdo de marca inclui um planejamento a
longo prazo e criacdo e gerenciamento dos elementos de sua identidade
visual para, assim, conseguir potencializar a percepcdo da sua empresa na
mente dos consumidores (2019, online).

Portanto, a gestdo de marca faz parte de um processo onde se leva em

consideracdo muitas variaveis, como planejamento, estruturacdo e promoc¢éao. Todos
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esses elementos fazem parte do trabalho e s&o fundamentais para atracdo dos

consumidores nos dias atuais. Aaker complementa:

Uma marca bem posicionada tera uma atraente posicdo competitiva,
suportada por fortes associacdes. Ficard muito bem colocada com um
atributo desejavel, como servico amigavel, ou ocupara uma posicao distinta
daquela dos concorrentes, como, por exemplo, a Unica loja que oferece
entrega a domicilio (1998, p.115).

Para se construir e administrar a imagem da marca, Costa (2011) nos
direciona a trés elementos essenciais. O primeiro deles é a atitude estratégica, em
gue a marca “busca a maior eficiéncia sob o ponto de vista do publico — significados,
valores — e sob o ponto de vista da empresa — resultados, fidelizacdo” (p.111). O
segundo é a visdo sistémica, em que a marca “é um “sistema” que tem forma de
rede em malha; um sistema inter media em sua estrutura, funcionamento,
capacidade de manejo e controle” (p. 111). Aqui inter media seria envolver todos os
recursos da marca bem como as vivéncias do publico. O terceiro é a orientacao
semidtica em que a imagem da marca “é um sistema de “significados e valores” —
funcionais, racionais, emocionais — que diferenciam produtos/servicos uns dos
outros” (p. 111). Todas essas atividades e processos de gestdo possuem um

objetivo, sobre o assunto Costa afirma:

A gestdo da marca tem como objetivo acelerar esse processo de relacédo
consumidor/marca, comprimi-lo no tempo. E, depois, desenvolvé-lo,
consolida-lo e amplid-lo nos espacgos de consumo. O que se administra, por
fim, sdo significados e relagBes efetivas entre a marca e os individuos.
(COSTA, 2011, p.161).

Entdo, com uma boa gestdo de marca, a mesma podera aumentar sua
relevancia no mercado e fazer com que a empresa construa e mantenha uma boa
reputacdo com seu publico-alvo.

Exemplificando o que foi apresentado neste capitulo junto ao contexto do
presente trabalho, podemos trazer as marcas Crefisa e FAM que se aproximaram do
futebol mesmo sem uma aparente relagédo causal dos nichos, pois perceberam a
forca que o esporte possui enquanto pratica cultural no Brasil. Assim, gera-se valor
para as marcas atraves da associacdo da identidade das mesmas com a do esporte
e do clube de futebol que patrocinam, sendo os processos acompanhados de gestao

constante para manter o alinhamento junto aos objetivos das marcas.
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Neste capitulo vimos conceitos sobre o que € uma marca e qual a importancia
do elo entre identidade, valor e gestdao da mesma. Com esta base e a dos anteriores

seguimos para o ultimo capitulo deste trabalho.
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CAPITULO 4 — ESCALACAO E ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Neste capitulo iremos discorrer acerca dos objetos de estudo deste trabalho e
do aparato tedrico-metodologico, por fim, realizaremos as analises das pecas

publicitarias selecionadas.

4.1 Objetos de estudo

Neste tdpico serdo apresentados os objetos de estudo do presente trabalho,
ou seja, informacdes a respeito da Sociedade Esportiva Palmeiras, Crefisa e FAM.
Como este trabalho procura analisar publicacbes especificamente veiculadas na
rede social Facebook, as informacdes das marcas nesta rede social também serao

trabalhadas.

4.1.1 Sociedade Esportiva Palmeiras

Como destacado anteriormente, de acordo com seu site oficial, a Sociedade
Esportiva Palmeiras, fundada em 26 de agosto de 1914 por imigrantes italianos na
cidade de S&o Paulo, originalmente recebeu o0 nome de Palestra Italia. A primeira
partida oficial do novo clube foi disputada em 24 de janeiro de 1915 contra o Savdia,
ja a estreia no Campeonato Paulista ocorreu no dia 13 de maio de 1916, no empate
por 1 a 1 com o Mackenzie. Em 1920, apenas seis anos apés a fundacéo,
conquistou o titulo do Campeonato Paulista pela primeira vez na histéria, vencendo
o Paulistano por 2 a 1. Este ano também marca a maior goleada da histéria do
clube, 11 a 0 sobre o Internacional. O Palestra Italia disputou sua primeira partida
internacional em outubro de 1922, com vitéria por 4 a 1 sobre a Selecdo Paraguaia
em amistoso realizado no Parque Antartica.

Durante a Segunda Guerra Mundial, em 1942, o governo Getulio Vargas
instituiu decreto que proibia a qualquer entidade o uso de nomes relacionados aos
paises do Eixo (Alemanha, Itdlia e Japdo). Sob forte pressdo publica, o Palestra
Italia se viu obrigado a mudar de nome, nascia entdo a Sociedade Esportiva

Palmeiras.
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De la para cd muitas partidas e campeonatos foram disputados, o time
conquistou tacas importantes para seu crescimento e consolidacdo no futebol

brasileiro como pode ser visto na figura abaixo:

Figura 3 — Principais titulos conquistados pela Sociedade Esportiva Palmeiras
PRINCIPAIS TITULOS

Internacionais
Mundial Interclubes:

Copa Libertadores da América :
Copa Sul-Americana Mercosul:

Nacionais

Campeonato Brasileiro: (invicta), (Torneio Roberto Gomes Pedrosa), (Taca
Brasil), X . , e

Copa do Brasil: X (invicto) e

Copa dos Campedes:
Interestaduais

Torneio Rio-Sdo Paulo: .
Torneio dos Campedes Rio-Sdo Paulo -

Estaduais
Campeonato Paulista: ) (invicto), (extra), . (invicto), 3 s .
(extra), X . , . X (supercampeado), \ X (invicto),

Fonte: Site oficial da Sociedade Esportiva Palmeiras, 2019.

A torcida também cresceu em grande numero e atualmente conta com cerca
de 13 milhdes de torcedores. De acordo com o Ibope Repucom (2018), em uma
pesquisa que levou em consideracdo comentarios pelo Facebook, Instagram, Twitter
e Youtube, “ao longo de 2018 houve mais de 7 milhdes de posts sobre os 20 clubes
da Série A com origem fora do territério brasileiro”. Destes, a Sociedade Esportiva
Palmeiras aparece na segunda posi¢cao, com 938.785 postagens, atras apenas do
Flamengo (time com maior torcida em todo o mundo). Ainda de acordo com o Ibobe,
“ao longo de 2018 houve mais de 50 milhdes de posts sobre os 20 clubes da Série A
com origem no territério brasileiro”. Destes, o Palmeiras aparece em quarto lugar,
com 5.480.559 de postagens, atras de Flamengo, Corinthians e Vasco.

No més de novembro de 2019, o Ibope Repucom anunciou o ranking digital
de clubes brasileiros, analisando os niumeros dos mesmos no Facebook, Twitter,
Instagram e Youtube. A Sociedade Esportiva Palmeiras aparece como a quarta
maior equipe brasileira nas midias digitais, com 10.884.976 milhdes de seguidores,
sendo 4.432.596 no Facebook, 3.084.519 no Twitter, 2.097.861 no Instagram e
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1.270.000 no Youtube. A equipe fica atrds apenas de Flamengo, Corinthians e S&o
Paulo.
Outra pesquisa realizada em 2018, pelo mesmo instituto, mostra os nameros

de comentarios sobre os clubes do Brasil nas midias digitais por regido.

Figura 4 — O buzz dos clubes no Brasil por regido

O buzz dos clubes no Brasil | Por regido

Comentarios sobre os clubes da Série A de 2018 por regido brasileira| TOP 10

VYVOUROEBITOCOQENTOL©

Os comentdrios gerados somente nas regides Sudeste e Sul correspondem a mais de 80% do total de posts feitos no pais em 2018

0% J‘” Sudeste '%m 7 Nordeste / + Centro-Oeste m
L 32,4M | 73% 5M | 11% 36 M | 9% 1,8M | 4% < ,2M| 3%
FLAMENGO 30% GREMIO 21% FLAMENGO 26% FLAMENGO 34% FLAMENGO  42%
VASCO 12% INTER 14% BAHIA 12% CORINTHIANS 13% VASCO 13%
CORINTHIANS 10% FLAMENGO 13% CORINTHIANS 10% PALMEIRAS  10% CORINTHIANS 10%
PALMEIRAS 9%  CORINTHIANS 8%  PALMEIRAS 9%  VASCO 10% PALMEIRAS 8%
CRUZEIRO 8%  PALMEIRAS 8%  VASCO 7%  SAO PAULO 7%  SAO PAULO 5%
FLUMINENSE 7%  ATHLETICO-PR 5%  SPORT 6%  SANTOS 5%  BOTAFOGO 4%
SAO PAULO 5%  SANTOS 5% CEARA 5%  CRUZEIRO 5%  FLUMINENSE 4%
SANTOS 5% VASCO 4%  SAO PAULO 4%  FLUMINENSE 4%  SANTOS 3%
BOTAFOGO 4%  CRUZEIRO 3%  SANTOS 4%  BOTAFOGO 3%  CRUZEIRO 3%
ATLETICO-MG 3%  PARANA 3%  CRUZEIRO 3% GREMIO 2%  GREMIO 1%

Somente posts com a informagéo de geolocalizagéo disponivel por estado (87% dos posts Brasil (44.183.119)).
Plataformas: Twitter, Facebook, Instagram, YouTube, News, Blogs e Foruns

Fonte: Ibope Repucom, 2018.

Percebe-se que a Sociedade Esportiva Palmeiras, junto de Flamengo e
Corinthians, sdo os Unicos clubes que aparecem no top 5 de mais comentados de
todas as regides do pais.

Fazendo um recorte para cidade de Sao Paulo, a qual o clube pertence, uma
pesquisa do Globo Esporte em parceria com o Facebook, no ano de 2017,

denominada Mapa de Curtidas'?, revela os seguintes nimeros.

10 Como foi feito o mapa de curtidas das torcidas do Brasil no Facebook. Disponivel em:
<https://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/como-foi-feito-o-mapa-de-curtidas-das-torcidas-do-
brasil-no-facebook.ghtml?_ga=2.241356546.1461770754.1573670497-694993704.1548788821>.
Acesso em: 13 de nov. de 2019.


https://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/como-foi-feito-o-mapa-de-curtidas-das-torcidas-do-brasil-no-facebook.ghtml?_ga=2.241356546.1461770754.1573670497-694993704.1548788821
https://globoesporte.globo.com/futebol/noticia/como-foi-feito-o-mapa-de-curtidas-das-torcidas-do-brasil-no-facebook.ghtml?_ga=2.241356546.1461770754.1573670497-694993704.1548788821
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Tabela 3 — As equipes mais curtidas de S&o Paulo, SP
As equipes mais curtidas de SAO PAULO, SP

Equipe Curtidas
1% Corinthians 2.206.388
2* 5SaoPaulo 1.303.884
3% Palmeiras 734662
4®  Santos 348.808
5%  Famengo 274633
6 Chapecoense 234229
7% Grémio 90.745
8% Internacional 77.337
9%  Cruzeiro 74.361
10° Vasco 74.087
112 Atlético-MG 66.660
127 PoOrtuguesa 38.624
13® Bahia 37.740
14® Botafogo 35424
15% Atlético-PR 33062
167 Fluminense 31.422
17% Sport 29.001
18° Ponte Preta 26.849
19 Santa Cruz 21.748
20 Ceard 14328

Fonte: Globo Esporte, 2017.

Nesta tabela o Palmeiras aparece como terceiro mais curtido da cidade de
Sédo Paulo, com mais de 730 mil curtidas, estando apenas atras de Corinthians e
Sédo Paulo. Demonstra-se assim a expressao do clube também a nivel municipal. A
mesma pesquisa nos fornece dados ainda mais precisos sobre a representacao da
Sociedade Esportiva Palmeiras em nosso pais, conforme a tabela a seguir.
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Tabela 4 — As curtidas da Sociedade Esportiva Palmeiras pelo pais

AS CURTIDAS DO PALMEIRAS

0s 30 municipios com mais curtidas As 30 microrregides mais curtidas em % Total de curtidas nos estados
Nome Curtidas Nome Curtidas UF Curtidas Y%

®  sSAO PAULO, SP 734662 1*  AMPARO, 5P 19,28% 1* SP 15930916 | 1254%
2 RIO ANEIRC, R TT.074 z*  CATAMDUVA, 5P 17.47% 2 M5 73501 | 11.47%

3 FORTALEZA, CE 60.881 3*  JUNDIAI SP 17.30% 3" PR 277725 8,61%
4*  GUARULHOS, 5P 51.982 4*  FLORAIL PR 16,91% 45 MT 65.072 7,85%
5° SALVADOR, BA 50.060 5" ARARAQUARA, 5P 16,70% 5" RO 26.295 7,71%
6°  CURITIBA, PR 49737 6*  SAO CARLOS, 5P 16,64% 6® Pl 32953 6,63%
7" CAMPINAS, 5P 4444 7*  NOVO HORIZONTE, 5P 16,60% 7 TO 15.644 6,38%
a@®  BRASILIA, DF 42504 @  JAU, 5P 16,33% & G0 97.416 6,23%
9" SANTO ANDRE, 5P 42441 9 JABOTICABAL, SP 15,93% 9" SE 25.838 5,64%
10° GOIANIA, GO 41163 0% ADAMANTIMNA, 5P 15,70% 10 AL 42920 5,50%
11® BELEM, PA 40844 11® RIO CLARD, 5P 15,60% 11" RR 5.440 5,38%
128 MANMALS, AM 34.630 12% ASTORGA, FR 15.36% 120 WA 52.066 5,23%
13* OSASCO, 5P 33.887 13® SAOJOSE DO RIO PRETO, 5P 15,35% 13* CE 137.866 5,06%

4* CAMPO GRANDE, M5 33.886 4% VOTUPORAMGA, 5P 15,19% 4* BA 176.080 5,03%
15° SAO BERNARDO DO CAMPQ, SP 31.434 15° TUPA, SP 15,07% 15° AC 7.400 5,03%

6" SOROCABA, 5P 31.026 £° FERNANDOPOLIS, SP 15,06% 6 DF 42504 4,87%
17* RIBEIRAD PRETO, 5P 30,110 17° UCARANA, PR 15,05% 17® PE 136.900 4,86%
18 RECIFE, PE 18° MARILIA, 5P 15.04% 18" PE 42420 4,33%
15 LONDRINA, PR 19® BRAGANGCA PAULISTA, 5P 14,87% 15° PA 80.340 4,67%
20° BELO HORIZONTE, MG 20° LIMEIRA, 5P 14,61% 200 AP 7.735 4,45%
21* sko JOSE DOS CAMPOS, SP 21® DRACENA, 5P 14,58% 21 SC 110616 4,43%
22° JUNDIAI, 5P 232® JALES, 5P 14,51% 220 A 38.762 4,13%
23* sAOD JOSE DO RIO PRETO, SP 23" PIRACICAEA, SP 14,51% 23" RN 37.257 3,64%
24* SEO LUIS, MA 24® UMUARAMA, PR 14,51% 2. 191.614 3,20%
25° MARINGA, PR 25° CORMELIO PROCOPIO, PR 14,47% 25° ES 23249 2,44%

Fonte: Globo Esporte, 2017.

Aqui recebemos informacdes detalhadas da presenca de curtidores do clube
pelo Brasil, sendo S&o Paulo, Rio de Janeiro e Fortaleza os trés municipios com
mais curtidas alviverdes, e Amparo, Catanduva e Jundiai as trés microrregides mais
curtidas do Palmeiras.

Em sua péagina no Facebook, o clube possui em destaque uma secao para
vendas de produtos da marca, bem como seu histérico de titulos e realizagbes. A
comunicacdo é em sua maior parte direcionada a informacdes e registros dos jogos
do time. Outras publicacGes variam entre homenagens a seus jogadores, eventos e
postagens promocionais das patrocinadoras.

Todos estes fatores chamaram a atencdo de grandes empresas e tornaram-
no hoje, o clube de futebol do Brasil que mais recebe investimento financeiro de
suas patrocinadoras. Segundo o site Mkt Esportivo!! (2019), “desde 2015, a Crefisa
e a Faculdade das Américas ja injetaram, entre patrocinio e compra de jogadores,
muito mais de R$ 300 milhées no Palmeiras”. Os préximos topicos apresentaram as

duas empresas.

11 Maior midia sobre negoécios do esporte e marketing esportivo do Brasil. Disponivel em:
<http://www.mktesportivo.com/>. Acesso em: 13 de nov. de 2019


http://www.mktesportivo.com/
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4.1.2 Crefisa

Segundo seu coédigo de ética, a Crefisa € uma empresa de crédito
pessoal fundada em 1964, sendo uma das pioneiras no segmento, seu site oficial
informa que a financeira conta com mais de 1000 pontos de atendimento e 1 milh&o
de clientes. Conforme o mesmo, “A Crefisa € a unica financeira que concede
empréstimos a servidores publicos, aposentados e pensionistas que estdo
negativados. A liberacdo do crédito dependera apenas da analise de seu perfil e da
documentagdo necessaria”. O site da Confederagdo Nacional das Instituices

Financeiras complementa:

A promessa de “crédito para negativado” fez com que a companhia
acumulasse uma carteira de crédito pessoal de R$ 2 bilhdes em junho deste
ano, cifra 65% maior que em igual periodo do ano passado. (CNF, 2015).

De acordo com matéria publicada pelo site da Revista Exame:

[...] a empresa se tornou a maior financeira do pais em patriménio liquido e
conta com a maior margem bruta em seu segmento, de 79%. A empresa
ainda atingiu crescimento aproximado de 30% na carteira e ganhou 28%
mais clientes em 2017, segundo relatério elaborado pelo Estaddo (EXAME,
2018).

Segundo site oficial da financeira, “A Crefisa tem consciéncia da importancia
de seu papel na sociedade: ser um agente de transformacao viabilizando o resgate
do crédito. Em consequéncia, impulsiona a retomada da autoestima dos clientes e a
economia do Pais”.

Conforme a Revista Financas Mais edicdo de julho de 2018, as instituicoes
financeiras melhoraram suas rentabilidades em relacdo aos patriménios liquidos dos
anos anteriores. A presidenta da Crefisa, Leila Mejdalani Pereira afirmou, “Atingimos
um crescimento aproximado de 30% na carteira, muito pela retomada da confianga
dos clientes”. Ainda de acordo com a revista, a instituicdo financeira foi a lider no
ranking do setor pelo segundo ano consecutivo e em dezembro de 2017 tinha uma
carteira de crédito de R$ 2,12 bilhdes. Leila também comentou que a empresa
conseguiu aumentar o nimero de clientes em 28% na comparagéo anual.

Conforme tabela disponibilizada pela Revista Finangas Mais edi¢ao de julho

de 2018, estes sdo 0s numeros das principais instituicbes financeiras do pais nos
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anos de 2016 e 2017, destaque para a lider Crefisa com patriménio liquido bem

superior as demais.

Tabela 5 — Numeros das instituicdes financeiras no pais

GERAC RO

4

T e ey e e
DED DEl | DED DED
M mE | 27T w7

1 | cREFEACH 77 | s:2 a3 &1 ™ 11

1260 | 4370 | 2796 | 2sel | 2031 | 204 196
0| =i 664 | 858 | 1230 | 1354 | 2es2 | 3338 | = (1] 46 40 a0 | 226 | 17
3 | oMMICR 257 | 9 | 5% | 13== | 1ms4 | ngss | 13 147 a7 63 78 | 192 | e
4 | FEFEACH son | 562 | 1243 | tess |27 | z4a0 | T 122 5 56 9 | 124 | 158
5 | A¥YMORECH 1365 | 1546 | 5204 | 6274 | 25557 |32338| 4 52 EES 1B 33 | 77 | 46
& | FINAMCERA BRE W 125 | 241 | 26¢ | 13se | wamo | 2 4 1B 23 | 484 | 383 | 143
7 | FINANCERA MLFA g5 | Bsl | 239 | e93 | 33me | 3szax | we | e3s a1 14 | 477 | 78 | 132
& | MAUDCDECA noas | 77 [ 1g | sem | 4057 | 430 | s 13 k' 1 |1 | 284 | 13
9 | CARLWNACF 58 Bl 125 | | sew | &2 I 3 54 k1| 328 | 150 | 128
10 | CREDIARECFI 130 | 134 | wee | w60 | as0 | sss | 4 m 62 s | 587 | 173 | 1w
11 | WIZACREDCFI 553 | &32 | 1386 | 13207 |45 [ s7a0 | 3 8 a 2z | 284 | 222 | 126
12 | PORTDSEGCA 29 | 555 | 745 | 77 | spao | sosz [ 1" ar 13 | 3z4 | 200 | 13
13 | MERCAMTILERCFF | 190 | 212 [ wee | 157 | e | &5 34 73 o 3 | 730 | 148 | w7
14 | EARRGINCA® P &0 95 93 ans | &9 12 95 &1 18 | 500 | 3 | mia
15 | BWFINANCERACF | 1457 | 08 | sas7 | &123 |333: |3ssez| 2 76 a0 2 ang | sae | I
16 | SOROCREDCA P 48 65 | 218 | 355 | 3 1 47 a3 5 194 | 70 | 2@

* Consolidade. Valores am RS Milkedes.

Fonte: Revista Financas Mais, 2018.

Todas estas informagbes demostram o poderio financeiro e amplo
crescimento da empresa, ndo s6 para com seus clientes mas também em relagcédo as
suas concorrentes do setor.

O site Meio e Mensagem divulgou resultados de uma pesquisa realizada em
marco de 2018, pelo Snapcart, aplicativo de tecnologia aplicada ao varejo, que
envolveu mais de dez mil pessoas em todos os estados do Brasil. Neste estudo a
Crefisa aparece como oitava marca nao esportiva mais lembrada pelos

entrevistados com 3,5% de percentual de lembranca. Conforme a tabela a seguir.
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Tabela 6 — Marcas ndo esportivas mais lembradas

Marcas nao esportivas mais lembradas

e g b

Coca-Cola 19,40%
Caixa 9,10%
Netshoes 4,80%
Itau 4,30%
Bradesco 4%
Red Bull 3,90%
Parmalat 3,80%
Crefisa 3,50%
Centauro 3,40%
Vivo 3,20%

Fonte: Snapcart, 2018.

Estes dados demonstram que a empresa esta crescendo no conhecimento
dos brasileiros e estabelecendo uma relevante lembranca na mente dos
consumidores. Um dos fatores determinantes para isto, pode ser o alto investimento
em marketing esportivo junto ao clube de futebol Palmeiras.

Em relacdo ao seu ambiente digital, a empresa conta com mais de 426 mil
curtidas no Facebook, 94 mil no Instagram, 40 mil no Twitter e 7 mil no Youtube.

Em sua pagina no Facebook, a Crefisa utiliza um chatbot ou seja, um
programa de inteligéncia artificial capaz de “conversar’” com pessoas, responder
perguntas pontuais e dar sugestbes automaticamente, agilizando o atendimento dos
clientes. A instituicdo também procura demonstrar apoio a causas sociais como
outubro rosa e novembro azul, além de realizar postagens e acfes em datas
comemorativas como por exemplo dia do idoso, dia dos avds, pascoa e natal.
Contudo, a maioria dos esforcos de comunicacdo sao para 0s produtos e servigcos
da mesma, intercalando com publicacbes relacionadas a Sociedade Esportiva
Palmeiras (clube que patrocina) conforme a figura abaixo que corresponde ao
periodo de 16 a 31 de julho de 2019.
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Figura 5 — Publicacdes do perfil da Crefisa no Facebook
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Fonte: Facebook da~marca Cr_érfisa,b 2019.

Neste sentido, pudemos observar que a marca Crefisa constitui-se como uma
empresa de impacto no cenario nacional, dispondo de recursos financeiros, nimeros
de crescimento a frente da concorréncia do setor e esforcos de comunicacao

institucionais, promocionais e sociais.
4.1.3 FAM

A Faculdade das Américas (FAM), fundada em 1999 e localizada em Sao
Paulo, tem como pilares a qualidade no ensino, inovacdo e estrutura de ponta.
Segundo seu site oficial, tem como missdo “formar pessoas para transformar a
sociedade” e como visdo “ser reconhecida como uma instituicdo de referéncia no
ensino que privilegia a formacdo de pessoas éticas, autbnomas, criticas,
empreendedoras, inovadoras, criativas e socialmente responsaveis”.

Ainda conforme o site, com o0 passar dos anos a FAM alcancgou status de
exceléncia no ensino superior no Pais. A instituigdo conta mais de 80 cursos, em
todas as areas do conhecimento, em graduacdo, graduacdo tecnolOgica, pos-
graduacéo e EaD.

Tanto a FAM quanto a Crefisa, possuem a mesma presidenta, Leila Mejdalani
Pereira, empresaria que apesar de gerir negocios de diferentes areas (educacgéo e

credito pessoal), percebeu a oportunidade de investir no patrimoénio simbdlico e
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cultural do futebol, especialmente em um pais onde o esporte tem tamanha
relevancia.

Destaca-se também 0s universitarios e jovens, como um publico potencial
para o investimento no futebol, uma vez que ao optarem por uma faculdade, se
sintam mais atraidos por uma que investe em algo que Ihes agrada. Para Mayorkis
‘o esporte esta associado a, entre outros, determinagdo, disposigcéo, jovialidade,
dinamismo e beleza. A empresa patrocinadora de um evento, atleta ou time pode se
beneficiar relacionando sua empresa, marca ou produto com essas associagdes”
(2001, p. 44). Assim, a Faculdade das Américas entendeu que o Palmeiras poderia
ser um clube interessante para se associar e, conforme o site Mkt Esportivo (2019),
“s6 a FAM, no primeiro ano de parceria, conseguiu triplicar o nimero de alunos
matriculados”, sugerindo a ideia de que tal investimento gerou resultados.

Em relacdo ao ambiente digital da empresa, a mesma conta com mais de 359
mil curtidas no Facebook, 39 mil no Instagram, 17 mil no Twitter e 5 mil no Youtube.

A FAM, assim como a Crefisa, utiliza o chatbot em seu Facebook para
aumentar a velocidade de atendimento de seus clientes. A instituicdo de ensino
também procura demonstrar em sua pagina apoio a causas sociais como outubro
rosa e novembro azul, realizar publicacbes relacionadas ao Palmeiras e datas
comemorativas como dia do médico e dia dos professores, além de veicular
promocdes, eventos e demais informacdes sobre a universidade, conforme a
imagem abaixo, correspondente ao periodo de 12 de outubro a 16 de outubro de
2019.
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Figura 6 — Publicacdes do perfil da FAM no Facebook
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Neste sentido, pudemos observar que a marca Faculdade das Américas é
uma instituicdo de ensino em ampla expanséao e reconhecimento nacional, dispondo
de recursos financeiros e estruturais, além de esforcos de comunicacao
institucionais, promocionais e sociais. Por ser gerida pela mesma presidenta, Leila
Pereira, tanto a FAM quanto a Crefisa apresentam uma comunicac¢do semelhante, e
em alguns momentos até iguais (quando relacionada ao Palmeiras, pois ambas séo
patrocinadoras do clube).

ApoOs a apresentacdo dos objetos de estudo, serdo explicados os caminhos
metodoldgicos para as analises das publicacdes das marcas no Facebook, bem

como a realizacdo das mesmas.
4.2 Aparato teérico-metodologico

Este trabalho foi realizado a partir de pesquisa qualitativa de carater
bibliografico e também de pesquisa com viés semidtico, a partir de analise de
postagens da rede social Facebook no ano de 2019.

4.2.1 Pesquisa bibliografica

A pesquisa bibliogréfica, para Duarte & Barros envolve:
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[...] desde a identificacado, localizacédo e obtengdo da bibliografica pertinente
sobre o assunto, até a apresentacdo de um texto sistematizado [...] de
forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos autores acrescido
de suas proéprias ideias/opinides (2009, p. 51).

Assim, os autores enfatizam que a pesquisa bibliografica busca identificar e
selecionar informagdes e documentos pertinentes sobre um assunto estudado, bem
como realizar o agrupamento ou fichamento dos dados e conteddos mais relevantes
para se fazer uso na escrita do trabalho final.

Duarte & Barros (2009) destacam algumas etapas para a realizacdo da
pesquisa bibliografica, como a identificacdo do tema e assuntos, onde apontam o
uso de um esquema provisério de divisdo do tema central em subtemas, elaboracéo
de um rol de palavras-chave, traducédo de termos utilizados para outros idiomas e
definicdo do periodo e a area geografica de estudo.

Assim, a pesquisa bibliogréfica para a realizacdo do trabalho foi utilizada
durante todo o percurso de mesmo, envolvendo a leitura, o estudo e a escrita de
autores que versem sobre temas como a pratica cultural do futebol no Brasil,
marketing esportivo, marcas e outras tematicas pertinentes ja comentadas no

decorrer deste projeto.

4.2.2 Anédlise semidtica

A segunda etapa deste trabalho contou com uma analise de carater semiético
com abordagem pierceana a partir da autora Clotilde Perez. Desta forma,
contextualiza-se primeiramente o que é um projeto semiético, para Duarte & Barros,

0 mesmo:

[..] ndo tem pretensdes a conclusbes gerais ou a fechamentos
contundentes. Normalmente, busca o alargamento de possibilidades, fato
estritamente ligado a proliferacdo dos sentidos. Assim, escancarar a
complexibilidade que se esconde por detras da aparente simplicidade das
manifesta¢gfes do objeto de pesquisa € uma atitude semiética tdo autentica
guanto mapear tal complexibilidade de forma a manter sob algum controle
ou organizacao seus efeitos e repercussdes (2009, p.196).
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Em outras palavras, a semiodtica ndo busca respostas absolutas, mas sim
instiga diferentes pensamentos e perguntas a respeito do objeto de estudo. Ainda de

acordo com os autores, trabalhar semioticamente um objeto de pesquisa significa:

[...] relaciona-lo com o maior e mais significativo nimero e natureza de
possibilidades que ele comporta, buscando compreendé-lo em movimento,
dindmico e operante, ainda que tais relacdes possam, eventualmente,
estabelecer paradoxos incontornaveis. E, pois, pensar para os lados,
alastrando o espectro de sua atuacdo, adensando as possibilidades de
sentido e projetando tendéncias e novas frentes de atuacdo desse mesmo
objeto (2009, p. 203).

Assim, a semibtica acaba por ser uma ciéncia que auxilia as outras ciéncias a
descobrir caminhos e, muitas vezes de forma inusitada, uma vez que a mesma pode
ir buscar na Antropologia, Sociologia, Fisica ou Psicanalise, por exemplo, conceitos
familiares e associa-los, buscando entender melhor o objeto, ampliar as
possibilidades de compreensao em torno dele, solucionar problemas ou trazer novas
possibilidades.

ApOs esta contextualizacdo, traremos agora algumas das contribuicbes da
semioticista Clotilde Perez. Segundo a mesma “existem varias correntes da
semidtica moderna, como a semibética peirceana, semiotica greimasiana e semiotica
da cultura, de tradicdo russa” (2016, p.150). Para a realizacdo deste trabalho serdo
utilizados os pensamentos da primeira abordagem.

A semidtica Pierciana surge a partir das pesquisas de Charles Sanders Pierce
(1839-1914), matematico e filésofo norte-americano que desenvolveu a teoria, a qual
pode ser aplicada nos mais diversos campos do saber. Segundo a autora:

A semidtica peirceana tem seu fundamento na nogéo de signo, entendendo-
o como “qualquer coisa que representa algo para alguém”. Charles Pierce
desenvolveu a teoria triadica do signo, ou seja, a de que todo signo se
estabelece por meio de [...] suas rela¢cdes com aquilo a que representa, seu
objeto e com os efeitos que gera, chamados interpretantes (PEREZ, 2016,
p. 152).

Pierce percebe entdo que a nocédo do signo é triadica, ou seja, formada por

trés partes, a isto ele chama de semiose a qual envolve os seguintes elementos:

[...] (1) uma base que fundamenta a representacdo: um signo-veiculo,
constituido a partir do representamen; (2) aquilo que é representado: o
objeto; (3) e um outro signo que faz a conexdo interpretativa entre a
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arbitrariedade que separa a representacdo material (sinal) e o seu referente
(objeto), ao qual ele chamou de interpretante (PERUZZOLO, 2004, p. 65).

Signo, objeto e representante formam a teoria triadica de Pierce. Entende-se
a partir disto que a semidtica “estd centrada no signo e na semiose por ele
constituida e disseminada” (PEREZ, 2016, p. 159). Dado tal fato, a autora passa a
nos dizer quais séao as condi¢cdes necessarias para a aplicacdo do método semiético.
Segundo a mesma, devemos nos atentar para com “a capacidade contemplativa, a
capacidade de distingdo e de generalizagdo das observagdes” (Perez, 2016, p.160).

A autora explica cada uma destas condic¢des:

[...] a capacidade contemplativa é a propriedade de vermos 0 que esta
diante de nossos olhos, ou seja, de imergirmos na qualidade, no sensivel da
expressividade visual que estd posta. Diz respeito a sensacdo que o
fundamento do signo é capaz de gerar em nossas mentes [...] a capacidade
de distingdo é outra habilidade que se desenvolve por meio de exercicios
continuos de segmentacéo e discriminagdo das diferencas perceptiveis no
signo que se esta contemplando. Quando percebemos diferencas saimos
do estado contemplativo e entramos no estado de observacéo, de direcdo
guiada a um fim [...] a generalizagdo das observac¢@es esta ligada a aptidao
de disseminar as observagdes feitas no signo e estende-las em categorias
globalizantes. O signo contemplado passa a pertencer a uma classe de
coisas, e entdo percebemos a fluéncia das convengdes, dos padrdes e dos
cédigos (2016, p. 160).

A semiética se faz centrada na emissao, ou seja, NOS processos que geram
efeitos, desta forma, a analise semidtica permite ao pesquisador entender 0s
possiveis efeitos ou o0s valores potencialmente construidos a partir de uma
comunicacdo. Para isso, Clotilde Perez apresenta um modelo analitico que abrange
a triade pierceana adaptada ao universo das marcas e produtos, conforme segue:
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Figura 7 — Triade marcaria

Signo
Marca (expressividade e sensorialidade)
Nome, logotipo, simbolo, cor, embalagem
Slegan,  Personagem  (personalidade,
mascote), Fragrancia, Sabor, Textura,
Jingle, Publicidade etc.

Imagem Publicitaria

Objeto
Produto
Necessidades
Protatipo
Design/Forma
Preco
Matérias-primas
Posicionamento
Distribuicao etc.
A propria
organizacao

Referente

Interpretante
Efeitos
potencialmente
gerados nas mentes
interpretadoras;
consumidores
Efeitos
emocionais/afetivos
Efeitos racionais
Formacdo de habito

Estoque de imagens
mentais

Fonte: PEREZ, Clotilde. Signos da marca. Expressividade e sensorialidade. 2016, p.160

A partir da imagem percebemos as adaptacdes da autora, uma vez que a

composicdo da triade de Pierce, passa agora a ser composta por elementos

relacionados ao contexto das marcas. A chamada triade marcéaria, base para a

realizacdo da analise que segue, é entdo formada por objeto, signo e interpretante.

Comecamos pelo objeto, conforme Perez:

A marca intenciona representar um objeto que também esta fora dela: seu
objeto dindmico, portanto ndo se limita ao produto (...) leva em conta toda a
complexidade e da organizagdo, sua misséo, visdo e valores, suas relagbes
com a sociedade e seus dirigentes, ampliando a referencialidade imediata
reduzida ao produto tangivel (2016, p. 162).

O segundo deles é o signo, que “traz consigo a no¢do de construcao

simbdlica [...] elementos que déo expressividade e visibilidade a marca [...] a marca

constitui-se de uma profusao de signos que lhe dao sustentacdo e sentido” (PEREZ,

2016, p. 163). O terceiro elemento é o interpretante semiodtico, de acordo com a

semioticista € o efeito que o signo € capaz de gerar a partir de seu funcionamento.

Podem ser emocionais, quando revelam uma qualidade ou sentimento, como status,



52

poder, glamour. Podem ser racionais, quando se constituem da experiéncia que o
consumidor tem com o produto, como conforto, seguranca, performance,
durabilidade. Pode ser logico, quando equivale a nocdo de lealdade a marca,
gquando o consumidor ndo mais interpreta e racionaliza o consumo, ele
simplesmente consome por ter a seguranca daquilo que determinado produto ou
marca é capaz de Ihe oferecer (PEREZ, 2016, p. 163).

Apos a explicacdo do modelo de Clotilde Perez, ressalta-se que as categorias
do mesmo foram adaptadas pelo autor deste trabalho para a realizacdo das analises

das publicag@es, conforme o topico 4.3 explica.

4.3 Andlise dos objetos

ApoOs a apresentacdo dos objetos de estudo e métodos de pesquisa, definiu-
se a utilizacdo da plataforma Facebook para analise semiética de duas publicacdes
de cada perfil oficial (Palmeiras, Crefisa e FAM) no ano de 2019, totalizando seis
postagens, sendo as mesmas selecionadas por conveniéncia.

Desenvolveu-se a proposta de analise dos objetos categorizando-os em 4
pontos, sdo eles: Texto (legenda da postagem e demais escritas de toda a
publicacdo); Visual (cor, composicdo, personagem e aplicagdo da marca);
Motivacao (motivo pelo qual a publicagéo ocorreu); Valores gerados (quais valores
agregados a marca).

Desta forma, aplicando a triade pierciana, a analise da categoria Signo sera
formada pela matéria tangivel das mensagens, ou seja, Texto e Visual. A categoria
Objeto serd contemplada através da Motivacdo, em que sera trabalhada a relacao
destas mensagens com o mundo real, o Palmeiras, a Crefisa e a FAM. E na
categoria Interpretante descobriremos os efeitos potencialmente gerados pelas
publicacdes nas mentes dos receptores, ou seja, a construcdo dos valores pelas

marcas.



53

4.3.1 Pecgas Publicitarias do Palmeiras

Peca 1 — Publicacdo da pagina oficial do Facebook da Sociedade Esportiva
Palmeiras no dia 09 de agosto de 2019.

crefisa”’ it N

A nossa patrocinadora marcou mais um golaco e
lancou seu novo site muito #MaisLeve,

’|’ A NOSSA PATROCINADOR ::1,‘ - ¢r.‘1a|slmer‘atwo € cl;ro_ com #F»:1EHOSCIIELIES!
CREFISA ESTA CADA ) Acesse o link e confira » hitp:/bit.ly/2YEHCnu
VEZ #MAISCONECTADA. : Crefisa, #MaisConectada do que vocé imagina! -

& e E : com Crefisa S/A
CONFIRA O NOVO SITE
QUE ESTA NO AR!
6
o

9 . < TN oy Curtir () Comentar 5> Compartilhar @)~
= . +\

OO'.‘ 1,6 mil 49 comentarios
18 compartilhamentos

Molhoro*éo'p’ard ' ( Mais relevantes v
ter Dinheiro agoralg® b | A

© N3o Esquece Nenhuma Data

e VYV
O:

Curtir - Responder - 2 sem

@ Enio Esguece Nenhuma Data
*—k—‘y v
@ Escreva um comentario © oM

Texto na legenda:
“A nossa patrocinadora marcou mais um golago e langou seu novo site muito
#MaisLeve, #Maislnterativo e, claro, com #MenosCliques! Acesse o link e confira.

Crefisa, #MaisConectada do que vocé imagina!

Andlise do Signo

Texto:

Em relacdo ao texto da legenda da publicacdo, o formato é composto por dois
paragrafos e hashtags. Isto demonstra a intencao de ir direto ao ponto na veiculacao
da mensagem, bem como valer-se de recursos proporcionados pela rede social para
provocar maior engajamento e alcance na postagem. Nota-se o uso da frase “nossa
patrocinadora”, evidenciando uma linguagem de identificagdo entre o clube e a
empresa, e perpassando a mesma aos receptores da mensagem. O texto vale-se
também da associacdo de palavras com o futebol, esporte em que o clube atua,

como pode ser visto no trecho “marcou mais um golago”, o termo “golago” diz
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respeito a um gol muito bonito, um objetivo alcancado de maneira incrivel,
relacionando a este caso, ao lancamento do site de sua patrocinadora e exaltacao
do mesmo. E feito ainda um chamado para acdo dos receptores da mensagem,
visto em “Acesse o link e confira”, convidando-os a acessarem o site, reforcando a
integracdo entre clube e empresa. No ultimo paragrafo, “Crefisa, #MaisConectada do
que vocé imaginal!”, a patrocinadora € diretamente mencionada e valorizada
publicamente, estimulando o relacionamento entre as partes.

Em relacdo ao texto dentro da imagem, o formato € conciso e a linguagem
convidativa. Novamente é percebido o uso de “nossa patrocinadora”, buscando
provocar aproximacao entre as partes, além da exaltacéo direta a Crefisa em “cada
vez #maisconectada”. O uso da hashtag dentro da imagem frisa o interesse de fazer
com qgue 0S receptores associem que a empresa € ligada nas constantes
atualizacdes tecnoldgicas do mercado. E feito também o convite direto para que se
acesse 0 novo site da patrocinadora em “confira 0 novo site que esta no ar’,
demonstrando integracdo entre as partes envolvidas. Na tela do computador
segurado pelo personagem, a frase “melhor opgao para ter dinheiro agora”,
apresenta aos receptores da mensagem 0 servico que a patrocinadora Crefisa
oferece. Outros elementos textuais sdo percebidos na camisa usada pelo
personagem, os termos “Crefisa” e “FAM” evidenciam as marcas patrocinadoras do
clube e o termo “Palmeiras” refere-se ao nome do clube. E visto ainda o texto

“Crefisa” na parte superior central da imagem, representando a aplicacdo da marca.

Visual:

Em relacdo as cores, o verde é predominante, isto se explica pelo fato do
clube de futebol se identificar usando a mesma. O branco também se faz presente
pelo mesmo motivo. Nota-se ainda o uso de amarelo e azul contemplando as cores
da patrocinadora Crefisa. Todas estas cores em conjunto sugerem a lembranca das
cores da bandeira Brasil, reforcada pelo fato de clube e empresas serem brasileiras.
Além disso, induz a valorizag&o do nacionalismo.

A composicdo é formada por um personagem ao lado direito segurando um
computador ao centro, dois blocos de texto a esquerda separados por uma linha e o
escudo do Palmeiras de plano de fundo. O computador representa o servigco
oferecido pela patrocinadora, por isso aparece no centro da imagem, recebendo o

foco. Neste sentido o personagem, que representa o clube, aparece mais ao canto
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como um apoiador de sua patrocinadora, uma vez que ambos se ajudam de
diferentes formas. Os blocos de texto sdo de forma retangular e com bordas
arredondadas, simulando o layout da troca mensagens na rede social Facebook,
bem como sugerindo a ideia de tecnologia e inovacao, assim como a linha fina que
passa entre eles. O plano de fundo com o escudo do clube relembra que a
postagem est& sendo realizada pelo Palmeiras, embora a mensagem ofereca um
servico da Crefisa.

O personagem selecionado para a imagem € o atacante Dudu do Palmeiras,
que aparece vestido com a camisa do clube, representando-o. O mesmo aparece
em plano médio (enquadramento da cintura para cima), valorizando sua postura e
expressdo. Sobre a primeira o jogador apresenta-se de forma ereta com as maos
segurando o computador em sua base e tela, sugerindo assim respeito e cuidado do
clube ao lidar com sua patrocinadora. J& em relacdo a expressao o atleta aparece
sorrindo de forma timida e com o olhar atento a quem recebe a mensagem,
demonstrando simpatia e zelo para a comunicacdo da mesma.

A aplicacdo das marcas na publicacdo se da em dois espacos. O primeiro
alocando a marca da Crefisa na parte superior e centralizada, proporcionando a facil
identificacdo e foco da mesma. O segundo estampando as marcas do Palmeiras
(uma vez), Crefisa (trés vezes) e FAM (uma vez) na camisa do personagem.
Percebe-se que o nhome da empresa financeira aparece repetidamente em toda a
imagem, causando um excesso da informacao.

Faremos nesta primeira publicacdo uma pequena analise das marcas em si,
pois as mesmas aparecem constantemente nas postagens que seguem.

A marca da Crefisa aparece em sua versao em branco, que de acordo com
Farina (2006), representa entre outras caracteristicas, ordem, dignidade,
estabilidade e paz, condizendo com os servicos oferecidos pela financeira. O
destaque em amarelo representa, conforme o autor, conforto, orgulho, esperanca e
euforia. Apdés um cliente da Crefisa conseguir seu empréstimo, estas podem ser as
sensacOes geradas pela empresa.

A marca da FAM também aparece em sua versdo em branco trazendo os
valores ja apresentados e outros mais voltados a instituicAo de ensino como
otimismo, pensamento, juventude e despertar (FARINA, 2006).

A marca do Palmeiras aparece em sua versdo original com a cor verde, que

de acordo com o autor, representa tranquilidade, seguranca, serenidade e firmeza.



56

Também possui 0 branco em conformidade com os valores ja apresentados. O
detalhe da estrela em vermelho, para Farina, representa forga, energia, coragem,

intensidade, paixao, vigor e gloria.

Anélise do Objeto

Motivacao:

Esta publicacdo da Sociedade Esportiva Palmeiras foi selecionada pela
capacidade de expressar a comunicacao estabelecida entre as partes na rede social
Facebook. A postagem tem como motivacdo mostrar aos seus receptores 0 novo
site da patrocinadora do clube, bem como convida-los a acessar o mesmo. Outros
motivos sdo valorizar as patrocinadoras e estreitar o relacionamento entre ambas as

partes.

Andlise do Interpretante

Valores gerados:

Os principais valores proporcionados por esta publicagdo sao inovacao
tecnologica, confianca e dedicacdo. A combinacédo textual e visual foi bem planejada
e executada para passar a mensagem de forma integradora, objetiva e sem forcar
ou incomodar o publico-alvo. A forma de uso do personagem foi um acerto no que
diz respeito a caracteristicas positivas para agregar as marcas. E interessante notar
que a publicacdo foi realizada pelo Palmeiras, mas a mensagem é totalmente

voltada para gerar valor a Crefisa.



Peca 2 - Publicacdo da pagina oficial do Facebook da Sociedade Esportiva

Palmeiras no dia 31 de maio de 2019.

AT | FSIT

AVANT Iz

~55%

DE BOLSA DURANTE
TODO O CURSO!

COMECE A ESTUDAR AGORA!

vemprafam.com.br/avanti

Texto na legenda:

5 Y

.-.-. SE Palmeiras
Parceria paga - 31 de maio - @

Sécio Avanti, o estagiario tem um recado para vocé
na Fam, vocé tem a primeira mensalidade gratis
50% de desconto na segunda e bolsa de 20% até o
fim do curso a distancial g

Inscreva-se no vestibular » http://bit.ly/2LIVYAW —
com Fam
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“Socio Avanti, o estagiario tem um recado para vocé: na FAM, vocé tem a primeira

mensalidade gratis, 50% de desconto na segunda e bolsa de 20% até o fim do curso

a distancia! B\

Inscreva-se no vestibular.”

Andlise do Signo

Texto:

No texto da legenda da publicacdo, o formato aparece dividido em dois

paragrafos, com a intencdo de transmitir de maneira facil e direta a mensagem

escrita. Percebe-se 0 tageamento ou marcacdo para a pagina da FAM, com a

intencdo de direcionar potenciais receptores da comunicagdo na pagina do

Palmeiras até a da patrocinadora do clube. Em relagc&o a linguagem, percebe-se que

em “Sdcio Avanti, o estagiario tem um recado para vocé” o texto fala diretamente

com os sécios Avanti (programa de socios torcedores do Palmeiras) demonstrando

intimidade e retendo a atencdo dos mesmos. O termo “estagiario” procura brincar

com os receptores da mensagem, o recurso € amplamente usado em redes sociais
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para representar o profissional que trabalha com midias digitais, desta forma, os
receptores entendem que quem esta conversando com eles é uma pessoa que “rala”
como todos nds, gerando identificacdo. O restante do texto apresenta vantagens
ofertadas pela instituicdo de ensino FAM, como podem ser notadas nas palavras
‘mensalidade gratis”, “desconto” e “bolsa”, com o intuito de atrair e converter o
publico-alvo. Isto é reforcado no ultimo paragrafo, em que se encontra a frase
‘Inscreva-se no vestibular’, realiza-se assim um chamado para a acdo dos
receptores da mensagem. Por fim, tem-se um emoji de livros que representa o nicho
da empresa.

No texto dentro da imagem, destaca-se a chamada “Avanti com descontos
exclusivos”, proporcionando curiosidade e despertando interesse pela oferta em
potencial, além de segmentar o publico-alvo da mensagem bem como valoriza-lo,
pois a palavra “exclusivos” demonstra que os descontos sdo somente para este
publico. O préoximo texto apresenta uma das vantagens, vista em “até 55% de bolsa
durante todo o curso” com a intencdo de gerar ainda mais atracdo. Os textos
“‘comece a estudar agora” e “inscreva-se ja”’ convidam os receptores da mensagem
para fazerem parte da instituicdo de ensino. Vé-se ainda o endereco do site da FAM,
para que os interessados acessem mais informacdes. Na tela do celular segurado
pelo personagem, nota-se a marca da instituicdo, que refor¢ca sua presenca junto ao
clube. Outros elementos textuais sdo percebidos na camisa usada pelo personagem,
os termos “Crefisa” e “FAM” evidenciam as marcas patrocinadoras do clube e o
termo “Palmeiras” refere-se ao nome do clube. E visto ainda os textos “Avanti’ e

“‘FAM” na parte superior central da imagem, representando a aplicagdo das marcas.

Visual:

Em relacdo as cores, o verde € predominante, isto se explica pelo fato do
clube de futebol se identificar usando a mesma. O laranja remete a patrocinadora
FAM. O branco também se faz presente e contempla as duas marcas. Nota-se ainda
0 uso de amarelo para causar contraste e destagues na imagem.

A composicdo é formada por um personagem ao lado direito segurando um
celular, trés conjuntos de texto a esquerda separados por espagamentos, além da
torcida do Palmeiras de plano de fundo. O celular representa a presenca da
patrocinadora, por isso aparece em destaque na méo do personagem, neste sentido

0 personagem representa o clube e aparece como um apoiador de sua
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patrocinadora. Os textos aparecem em uma ordem légica e em diferentes tamanhos
de fontes, direcionando o foco e a leitura do publico. O plano de fundo com um
registro dos torcedores do clube relembra que a postagem esta sendo realizada pelo
Palmeiras e que a mensagem veiculada é para os mesmos. Outro ponto relevante é
a direcao de arte da imagem, que se apresenta com contornos no personagem, grifo
na palavra “exclusivos” e um bloco estilizado para o texto da oferta da bolsa, estes
elementos remetem a ideia de modernidade e tecnologia. Tem-se ainda uma
diviséria diagonal branca no canto direito, que pode sugerir a hocdo de parcela de
desconto. Percebe-se que todo o conjunto da imagem pode causar confuséo visual,
devido também ao excesso de informacao.

O personagem selecionado para a imagem é o0 meio campista Bruno
Henrique do Palmeiras, que aparece vestido com a camisa do clube, representando-
0. O mesmo aparece em plano médio (enquadramento da cintura para cima),
valorizando sua postura e expressao. Sobre a primeira o jogador apresenta-se de
forma ereta com o braco esquerdo estendido e a mao segurando o celular,
sugerindo assim a parceria entre clube e sua patrocinadora, como se o Palmeiras
mostrasse a FAM com orgulho. Ja em relagdo a expressao o atleta aparece com um
leve sorriso e com o olhar atento a quem recebe a mensagem, demonstrando
simpatia e zelo para a comunicacao da mesma.

A aplicacdo das marcas na publicacdo se da em dois espacos. O primeiro
alocando as marcas do programa Avanti e da FAM na parte superior e centralizadas,
proporcionando a facil identificacdo das mesmas. O segundo estampando as marcas
do Palmeiras, Crefisa e FAM na camisa do personagem.

Andlise do Objeto

Motivacao:

Esta publicacdo da Sociedade Esportiva Palmeiras foi selecionada pela
capacidade de expressar a comunicagdo estabelecida entre clube e FAM na rede
social Facebook. A postagem tem como motivacado mostrar aos seus receptores 0s
descontos exclusivos oferecidos pela patrocinadora do clube, bem como convida-los
a fazer parte da instituicdo de ensino. Outros motivos sao valorizar a patrocinadora,
estreitar o relacionamento entre ambas as partes e aumentar o nimero de socios do

clube.
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Valores gerados:
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Os principais valores proporcionados por esta publicacdo sdo confianca e

dedicagdo, uma vez que a marca pensa no lado financeiro do torcedor e oferece

op¢cbes ao mesmo. A presenca e uso do personagem produz ainda mais

caracteristicas positivas para agregar as marcas, como parceria e identificacdo. A

parte visual pode gerar certa confuséo, devido ao numero de informacdes e mistura

de marcas, porém a parte textual em que se informa a presenca de descontos, é

convidativa e objetiva. E interessante notar que a publicacdo foi realizada pelo

Palmeiras, mas a mensagem é totalmente voltada para gerar valor a FAM.

4.3.2 Pecas Publicitarias da Crefisa

Peca 1 - Publicacdo da pagina oficial do Facebook da Crefisa no dia 19 de janeiro

de 2019.

Texto na legenda:

Crefisa S/A
R 9 de janeiro - Editado - @

A Crefisa e a Fam tem orgulho de contar com o
craque Dudu por mais 5 anos no elenco do SE
Palmeiras!

Oo S 1.3 mil 35 comentarios
56 compartilhamentos

o Curtir () Comentar > Compartilhar @~

Mais relevantes

@ Obrigado Crefisa
pela parceria!

Curtir - Responder - 42 sem 0 2

wpe & Autor
Crefisa S/A @ Estamos muito felizes
em continuar esta historia de
sucesso #MaiorParceriaDoBrasil
#Crefisa &5 @ U

Curtir - Responder - 41 sem

|- i E

[ - J—— /@D

“A Crefisa e a FAM tem orgulho de contar como craque Dudu por mais 5 anos no

elenco do SE Palmeiras!”
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Anélise do Signo

Texto:

Em relacéo ao texto da legenda da publicacdo, o formato se apresenta em um
breve paragrafo, transmitindo facilmente a mensagem desejada. A palavra “orgulho”
exprime o sentimento forte de parceria entre patrocinadoras e clube. Ja a palavra
“craque”, que em termos de futebol significa o jogador que possui muita habilidade,
deixa evidente que o atleta € destaque dentro da equipe, tendo importancia para o
clube e torcedores. A linguagem € objetiva e utiliza-se do tageamento ou marcacao
das péaginas do Facebook do atleta, da FAM e SE Palmeiras para direcionar
potenciais interessados em acessa-las, demonstrando integracdo entre todas as
partes.

O texto dentro da imagem consiste em partes aparentemente soltas,
‘renovou”, “Dudu” e “+ 5 anos”, mas que direcionam a intengdo da mensagem de
informar que o jogador renovou contrato com o clube pelo periodo de tempo
mencionado. Outros elementos textuais sdo percebidos na camisa usada pelo
personagem, os termos “Crefisa” (quatro vezes) e “FAM” (uma vez) evidenciam as

marcas patrocinadoras do clube e o termo “Palmeiras” refere-se ao nome do clube.

Visual:

As cores predominantes nesta publicacdo sdo somente duas, verde e branco,
representando veementemente as cores adotadas pelo clube de futebol.
Transmitindo assim, uma sensac¢éao de identificacdo para com os torcedores.

A composicdo é formada por um personagem centralizado recebendo
destaque. Também vemos uma arte de silhuetas de torcedores na parte inferior,
representando a unido e felicidade dos palmeirenses ao receber a noticia informada.
Além disso, nota-se a divisdo da imagem atras do personagem em 3 partes verticais,
sendo que a primeira, da esquerda para a direita, contém a palavra “renovou” e uma
imagem do jogador mostrando e apontando para o escudo do clube. A segunda
totalmente preenchida pela torcida do Palmeiras vibrando com bexigas juntamente
com a palavra “Dudu” em destaque se compararmos com as demais. A terceira parte
une o jogador em gesto de agradecimento com a torcida e o texto “+ 5 anos”. Desta
forma a parte escrita se apresenta diagramada de uma forma diferenciada para fazer

sentido junto ao design da imagem. A intencdo com toda esta composicao é reforcar
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o valor do atleta e a relagdo do mesmo com os torcedores, mostrando que a Crefisa
apoia tudo isso.
O personagem selecionado para a imagem é o meio atacante Dudu do
Palmeiras, que aparece vestido com a camisa do clube, representando-o. O mesmo
aparece em plano médio (enquadramento da cintura para cima), valorizando sua
postura e expressao. Sobre a primeira o jogador apresenta-se de forma ereta com
os bracos semiabertos e dedos apontando para baixo, sugerindo assim que o
mesmo permanecera onde esta, ou seja, na Sociedade Esportiva Palmeiras. J4 em
relacdo a expressdo o atleta aparece sério e com o olhar atento a quem recebe a
mensagem, demonstrando compromisso e dedicacdo para a comunicacdo da
mesma.
A aplicacdo das marcas na publicacdo se da apenas na camisa do
personagem, em que vemos as marcas do Palmeiras, Crefisa e FAM. Isto se da,
pois, a postura do atleta deixa as mesmas explicitas e legiveis na imagem, néo

gerando a necessidade de aplicar novamente em algum outro espaco.

Andlise do Objeto

Motivacao:

Esta publicacdo da Crefisa foi selecionada pela capacidade de
expressar a comunicacao estabelecida entre a empresa e o Palmeiras na rede social
Facebook. A postagem tem como motivagcdo demonstrar que a Crefisa, junto da
FAM (que aparece na camisa do personagem), celebram a renovacao do principal
jogador da Sociedade Esportiva Palmeiras e tem orgulho de fazer parte disso.
Outros motivos sdo valorizar a parceria entre clube e patrocinadoras, bem como

estreitar o relacionamento com seus publicos-alvo.

Andlise do Interpretante

Valores gerados:

Os principais valores gerados por essa publicacdo sdo puramente baseados
no emocional. A patrocinadora Crefisa celebra a renovacao de contrato do jogador
mais querido por toda a torcida do Palmeiras. Valores como identificagéo,

dedicacédo, parceria e gratiddo atingem diretamente os torcedores do clube,
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proporcionando uma valorizagdo das marcas das empresas patrocinadoras. O uso
do personagem foi um acerto no que diz respeito a caracteristicas positivas para
engajar a publicacéo e agregar valor a marca. E interessante notar que a publicacéo
foi realizada pela Crefisa, mas a mensagem € totalmente voltada a valorizacdo do

jogador do clube que ela patrocina.

Peca 2 - Publicacdo da pagina oficial do Facebook da Crefisa no dia 26 de agosto
de 2019.

Crefisa S/A
26 de agosto - @
Palmeiras: 105 anos de conquistas e glérias. A
ORGU LHO Crefisa e a FAM tém orgulho de fazer parte dessa
histérial Parabéns ao #MaiorCampedoDoBrasil §
EMFAZER PARTE [
DESTAHISTORIA - I

24 compartilhamentos

oy Curtir () Comentar 2> Compartilhar @)~

Mais relevantes

;.-. W Seguidor

SE Palmeiras @ Obrigado por nos
acompanhar nessa histérial 43 @

#Palmeiras105Anos

Curtir - Responder - 3d 03‘ 15

% 9respostas

P @ Seguidor

#MaiorcampeaodoBrasil X

crefisd“"

Escfeva Ui comentar D
Escre 1 comentario ©

Texto na legenda:
“Palmeiras 105 anos de conquistas e gldorias. A Crefisa e a FAM tém orgulho de

fazer parte dessa historia! Parabéns ao #MaiorCampeaoDoBrasil

Andlise do Signho

Texto:

O texto da legenda da publicacéo se apresenta em formato de um paragrafo,
indo direto ao ponto na comunicagdo da mensagem. A palavra “orgulho” demonstra
0 sentimento que as empresas tém por serem patrocinadoras do clube e fazerem
parte de sua histdria, evidenciam um sentimento forte de parceria entre partes. O

uso da hashtag #MaiorCampeaoDoBrasil diz respeito ao numero de tacas de



64

campeonatos do Brasil que o clube conquistou em relacdo a outras equipes, bem
como vale-se de recursos proporcionados pela rede social para provocar maior
engajamento e alcance na postagem. A linguagem é enaltecedora e afetiva, como
visto também em “105 anos de conquistas e glérias”, usa ainda um emoji de coragao
verde, simbolizando o amor das patrocinadoras pelo Palmeiras. Sobre elas, o texto
faz questdo de citar ambas, mesmo que em uma publicagdo s6 da instituicao
financeira.

No texto dentro da imagem, destaca-se a chamada “Orgulho em fazer
parte da histéria”, proporcionando identificagcdo e parceria entre patrocinadoras e
clube. Os préximos textos, “Palmeiras”, representa o clube e “105 anos” evidencia
quantos anos o clube possui. Outros elementos textuais sao os textos “Crefisa” e
“‘FAM” na parte inferior a direita da imagem, representando a aplicagcao das marcas

patrocinadoras do clube.

Visual:

Em relacdo as cores, o verde é predominante, isto se explica pelo fato do
Palmeiras se identificar usando a mesma. O azul remete a patrocinadora Crefisa e
ao clube de futebol, que usa esta cor em momentos de sua historia. O branco
também se faz presente e contempla as duas marcas.

A composicdo é formada pelo registro fotografico dos personagens, em que
um deles recebe destaque e por um filtro verde que ocupa 2/3 da imagem e onde
aparecem os textos, o escudo do clube e as marcas das patrocinadoras. Além disso,
o plano de fundo traz o que aparenta ser torcedores do clube no estadio. A foto dos
personagens transmite euforia, felicidade e unido, uma vez que 0s mesmos parecem
comemorar um titulo de campeonato de futebol. Nota-se que séo cinco integrantes,
porém vemos inteiramente a feicdo de apenas um, de mais idade, indicando ser o
técnico. O plano de fundo ambienta o contexto da publicacdo, celebrar o aniversario
do clube exaltando quem faz parte dele, como jogadores, técnico e torcedores.

Os personagens selecionados no registro fotografico sédo o técnico de futebol
Luis Felipe Scolari, “Felipdo”, e demais jogadores da Sociedade Esportiva
Palmeiras. Todos aparecem em primeiro plano (enquadramento do peito para cima),
valorizando a expressao dos personagens e intensificando os sentimentos passados
aos receptores da mensagem. O técnico aparece com uma blusa azul, que pode

estar sinalizando a presenca e contribuicdo também da patrocinadora Crefisa.
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A aplicacdo das marcas na publicacdo se da em dois espacos. O primeiro
alocando a marca do Palmeiras ao centro do filtro verde e o segundo mostrando as
marcas da Crefisa e FAM na parte inferior do mesmo filtro. Em ambos os casos se

proporciona a facil identificacdo das mesmas.

Anélise do Objeto

Motivacao:

Esta publicacdo da Crefisa foi selecionada pela capacidade de expressar a
comunicacdo estabelecida entre a empresa e o clube na rede social Facebook. A
postagem tem como motivacdo exaltar o aniversario da Sociedade Esportiva
Palmeiras e seus 105 anos de existéncia. Outros motivos sdo reforcar o orgulho da

parceria e estreitar lagos entre as marcas envolvidas e a torcida palmeirense.

Andlise do Interpretante

Valores gerados:

Os principais valores proporcionados por esta publicacdo séo parceria,
dedicacdo, identificacdo, confianca e grandeza. As patrocinadoras demonstram
atencao e lembranca desta data tdo importante para o clube e torcedores e utilizam
isso ao seu favor. A presenca e uso dos personagens produz ainda mais
caracteristicas positivas para agregar as marcas como identificacao e paixao.

E interessante notar que a publicacéo foi realizada pela Crefisa mas a mensagem é
totalmente voltada para gerar valor ao clube de futebol que a mesma patrocinada, ou

seja, ao Palmeiras.
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4.3.3 Pecas Publicitarias da FAM

Peca 1 - Publicacdo da pagina oficial do Facebook da FAM no dia 14 de julho de
20109.

- 2
4 de julho - @

Quem é AVANTI tem condicGes especiais para fazer
uma graduacdo presencial na FAM. Aproveite e

_,:.‘-“ > i CURSOS PRESENCIAIS: pague apenas R$49 na 1® mensalidade e tenha
m 4 bolsa de até 60% durante todo o curso. Inscreva-se
. 12 MENSALIDADE POR hoje mesmo e garanta sua vaga para o proximo
+ | RS 004 semestre: http://bit.ly/2FT20dZ #VemPraFAM
F a m 4 9 4 #Aquiofocoévc!
GOLAGO DENTRO 5 _aa OO® 9.9 mi 52 comentarios
+ ATE 60% DE BOLSA 24 compartilhamentos

E FORA DE CAMPO! DURANTE TODO 0 CURSO
»INSCREVA-SE g oy Curtir () Comentar 2> Compartilhar @)~
= 2

Mais relevantes v

a I Qual horario de aula para

curso de psicologia, manha e noite???
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@ Fam© Ol =) tudo
bem?

As aulas do periodo da manh3 véao
SRR

de- 0L 2. 4nLrA - - a-

E R P L ) )
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G

Texto na legenda:

“Quem é AVANTI tem condi¢des especiais para fazer uma graduagao presencial na
FAM. Aproveite e pague apenas R$49 na 12 mensalidade e tenha bolsa de até 60%
durante todo o curso. Inscreva-se hoje mesmo e garanta sua vaga para 0 proOXimo

semestre.”

Andlise do Signo

Texto:

O texto da legenda da publicacdo possui seu formato em um paragrafo, a
intencdo € passar a mensagem rapidamente e ir direto ao ponto, porém o acumulo
de escrita gera certa confusdo no entendimento. O destaque da palavra “Avanti”
explica-se pelo fato da oferta se destinar somente as pessoas que fazem parte do
programa de socios torcedores do Palmeiras, segmenta-se assim o publico-alvo. A
frase “inscreva-se hoje mesmo e garanta sua vaga para o préximo semestre”,

incentiva o potencial interessado a agir rapidamente para aproveitar a oportunidade,
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provocando senso de urgéncia. Até este momento o texto apresenta linguagem
puramente comercial, contudo quando se observa as hashtags #VemPraFam e
#Aquiofocoévc, o0 texto proporciona uma maior aproximagao com seu publico-alvo,
convidando-o a ingressar na instituicdo de ensino e dizendo que ele é o foco, bem
com uma linguagem mais informal, ao escrever uma abreviagdo da palavra “vocé”,
adaptando-a a uma forma mais usada por seu publico-alvo na internet. Assim a
publicacdo também se vale de recursos proporcionados pela rede social para
provocar maior engajamento e alcance na postagem.

Nos textos dentro da imagem, temos as escritas das marcas “Avanti” e “FAM”,
seguidas do texto “golago dentro e fora de campo”, o termo “golaco” diz respeito a
um gol muito bonito, um objetivo alcancado de maneira incrivel. Assim, a publicacao
faz uma relacdo com o contexto do futebol, em que a parceria da FAM com o
Palmeiras seria motivo de celebracgéo, pois proporciona bons frutos nas partidas da
equipe e para o clube com um todo. Trabalha-se desta forma uma linguagem de
maior proximidade. Os demais textos estabelecem a oferta em numeros da
patrocinadora e convidam para que os interessados se inscrevam na instituicdo de

ensino.

Visual:

Em relacdo as cores, o verde é predominante, isto se explica pelo fato do
clube de futebol se identificar usando a mesma. O laranja remete a patrocinadora
FAM. O branco também se faz presente e contempla as duas marcas. Tem-se ainda
um bloco em vermelho, que conforme os trés tracos na parte superior da imagem,
sugerem a ideia das cores da Italia, relembrando as raizes do clube, quando o
mesmo ainda era chamado Palestra Itélia.

A composicdo € formada por um personagem centralizado com os bracos
cruzados, pela imagem de plano de fundo que aparenta ser torcedores do Palmeiras
com a bandeira do clube, pelas marcas do programa de sdcio torcedores e da FAM
unidos pelo simbolo de “+” e seguidos pelo de “=", além dos textos “golaco dentro e
fora de campo”, e dos restantes, localizados dentro de um bloco, que apresentam as
condi¢cbes da oferta. O personagem atua como um divisor das linguagens, sendo a
da esquerda mais casual e a da direita mais comercial. O plano de fundo com

torcedores direciona e relembra para quem é a mensagem. A direcdo de arte

procurou trabalhar a esquerda da imagem com a nocdo de soma, visto a



68

organizacdo textual junto a simbolos da matematica, desta forma perpassa a ideia
de que a parceria entre Palmeiras e FAM gera bons retornos para todos. O bloco a
direita, contém informa¢cdes comerciais, entende-se que para facilitar a leitura da
imagem como um todo, esta parte relativa a numeros foi separada. Pode-se ainda
perceber detalhes envolta do personagem, remetendo a uma estética adaptada ao
digital.

O personagem selecionado para a imagem € o atacante Willian, que aparece
vestido com a camisa do clube, representando-o. O mesmo aparece em plano médio
(enquadramento da cintura para cima), valorizando sua postura e expressao. Sobre
a primeira o jogador apresenta-se de forma ereta com o0s bragos cruzados,
sugerindo seriedade e imponéncia. Ja em relacdo a expressao o atleta aparece sério
e com o olhar atento a quem recebe a mensagem, demonstrando atencdo e
novamente seriedade para com a comunicagédo da mesma.

A aplicacdo das marcas na publicacdo se d4 demonstrando as do programa
Avanti e da FAM na parte superior esquerda, proporcionando a facil identificacdo
das mesmas. As patrocinadoras do clube aparecem também na camisa do
personagem, porém de forma ilegivel devido a sua posi¢cdo, demonstra-se assim o
foco na oferta estabelecida.

Nesta publicacéo e na seguinte, a marca da FAM aparece em sua cor original,
o laranja, desta forma traz-se o significado da mesma. Segundo Farina (2006), o
laranja representa entre outras coisas 0 desejo, euforia, energia e alegria.

Caracteristicas que fazem sentido ao publico-alvo de uma instituicdo de ensino

Andlise do Objeto

Motivacao:

Esta publicacdo da Faculdade das Américas foi selecionada pela capacidade
de expressar a comunicacdo estabelecida entre empresa e o Palmeiras na rede
social Facebook. A postagem tem como motivacdo mostrar aos potenciais
consumidores as ofertas e condigdes financeiras que a instituicio de ensino propicia
bem como convida-los a fazer parte da instituicdo de ensino. Outros motivos sao
valorizar o relacionamento entre patrocinadoras, patrocinado e torcedores, além de
aumentar o numero de sécios torcedores do programa Avanti, pois sao para eles as

condicOes oferecidas pela patrocinadora.
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Anélise do Interpretante

Valores gerados:

Os principais valores proporcionados por esta publicacdo sdo confianca e
dedicagdo, uma vez que a marca oferece opg¢des ao bolso do consumidor. A
presenca e uso do personagem produz ainda mais caracteristicas positivas para
agregar as marcas, como seriedade e identificacdo. A combinacéo textual e visual
consegue passar a mensagem de forma convidativa e objetiva. E interessante notar
gue a publicacao foi realizada pela FAM, e a mensagem vale-se de elementos do

clube patrocinado para ser mais efetiva.

Peca 2 - Publicacédo da pagina oficial do Facebook da FAM no dia 27 de junho de
20109.

-
27 de junho - Q@

A FAM tem condicées especiais para S6cios Avanti:
12 mensalidade por apenas R$49.00 e até 60% de
bolsa durante todo o curso! Inscreva-se e jogue com
a FAM! http://bit.ly/2FDjdTK #vemprafam

O0® 14mi 29 comentarios
65 compartilhamentos

para fazer parte de uma instituicio
de ensino que faz a diferenca!

oy Curtir () Comentar 2> Compartilhar @)~
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(D === vovw
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Texto na legenda:
“‘“A FAM tem condigbes especiais para Soécios Avanti: 12 mensalidade por apenas
R$49,00 e até 60% de bolsa durante todo o curso! Inscreva-se e jogue com a FAM!”
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Anélise do Signo

Texto:

O texto da legenda da publicacdo tem seu formato em um paragrafo,
passando sua mensagem de forma concisa. As palavras “Socios Avanti” visam
direcionar a oferta somente as pessoas que fazem parte do programa de sécios
torcedores do Palmeiras, segmenta-se assim o0 publico-alvo. A linguagem é
predominantemente comercial com exceg¢do do trecho “jogue com a FAM”, que
brinca com o contexto do futebol. O uso das palavras mencionadas relaciona o ato
de ir estudar na instituicdo com o de fazer parte de um time, no caso, da equipe da
FAM, gerando maior aproximagdo com o publico-alvo. A presenca da hashtag
#vemprafam procura aproximar a marca do seu publico-alvo, convidando-o a
ingressar na instituicdo de ensino, bem como vale-se de recursos proporcionados
pela rede social para provocar maior engajamento e alcance na postagem.

No texto dentro da imagem, o trecho “sécio torcedor vocé esta convocado”
dirige-se diretamente aos torcedores do Palmeiras que fazem parte do programa
Avanti e brinca com o fato de estar convidando seu publico a ingressar na equipe da
instituicdo de ensino. Assim, a FAM representa o técnico que passa o conhecimento,
e os interessados os jogadores que se desenvolverdao profissionalmente. A frase
“para fazer parte de uma instituicdo de ensino que faz a diferenga” procura transmitir
a qualidade e dedicacéo dos servigcos oferecidos por parte da patrocinadora. Vemos

ainda os textos “FAM” e “Avanti”, que representam as marcas mencionadas.

Visual:

Em relacdo as cores, o verde é predominante, isto se explica pelo fato da
Sociedade Esportiva Palmeiras se identificar usando a mesma. O laranja faz alusao
a patrocinadora FAM. O branco também se faz presente e contempla as duas
marcas. Tem-se ainda trés tracos na parte superior da imagem, verde, branco e
vermelho, que sugerem a ideia das cores da ltalia, relembrando as raizes do clube,
guando o mesmo ainda era chamado Palestra Italia.

A composicdo € formada por um personagem mais a esquerda da imagem
com os bracgos cruzados, pelo plano de fundo com torcedores do Palmeira, pelas
marcas da FAM e do programa de soOcio torcedores seguidos de textos. O

personagem atua como uma pessoa que ja conhece os beneficios da FAM e esta ali
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para convencer mais pessoas a ingressarem na instituicdo de ensino. O plano de
fundo com torcedores direciona e relembra para quem é a mensagem. A direcao de
arte procurou trabalhar com detalhes envolta do personagem e com destaque para a
parte final do texto presente na imagem, ambas remetendo a uma estética adaptada
ao digital.

O personagem selecionado para a imagem € o meio campista Zé Rafael, que
aparece vestido com a camisa do clube, representando-o. O mesmo aparece em
primeiro plano (enquadramento do peito para cima), valorizando a expressao do
personagem. O jogador apresenta-se com a postura ereta e bragos cruzados,
sugerindo seriedade e imponéncia. Ja em relacdo a expressao o atleta aparece sério
e com o olhar atento a quem recebe a mensagem, contudo, como a expressao do
mesmo esta em foco, pode acabar sugerindo impaciéncia e insatisfacao.

A aplicacdo das marcas na publicacdo se da demonstrando a da FAM na
parte superior central e do programa Avanti mais a direita, proporcionando a facil
identificacdo das mesmas. As patrocinadoras do clube aparecem também na camisa
do personagem, porém de forma ilegivel devido a sua posi¢do, demonstra-se assim

o foco na mensagem comunicada.

Andlise do Objeto

Motivacao:

Esta publicacdo da Faculdade das Américas foi selecionada pela capacidade
de expressar a comunicacdo estabelecida entre empresa e o Palmeiras na rede
social Facebook. A postagem tem como motivagdo mostrar aos potenciais
consumidores as condicdes financeiras que a instituicdo de ensino propicia para que
0s mesmos estudem la, bem como convida-los diretamente. Outros motivos sdo
aumentar o numero de soécios torcedores do programa Avanti e estreitar o

relacionamento entre patrocinadoras, patrocinado e torcedores.
Andlise do Interpretante
Valores gerados:

Os principais valores proporcionados por esta publicacdo da FAM sao

dedicacéo, parceria e grandeza, uma vez que a marca se coloca como instituicao
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que faz a diferenca e que pensa nas opgdes financeiras do publico-alvo, oferecendo
vantagens ao mesmo. A combinacgao textual e visual foi bem planejada e executada
para passar a mensagem de forma atrativa e de facil compreensédo, contudo a
expressdo do personagem pode passar algo indesejado. Nota-se, assim como na
andlise anterior, que a publicacao foi realizada pela FAM e a mensagem vale-se de

elementos do clube patrocinado, no caso o Palmeiras, para ser mais efetiva.

4.4 Dados percebidos

Apés a analise das seis publicagbes, chegou-se as consideracdes que serdo
apresentadas a seguir.

Nas pecas da Sociedade Esportiva Palmeiras os valores presentes foram
inovacdo tecnoldgica, confianca e dedicacdo. Analisou-se duas publicacbes do
clube, sendo uma delas dedicadas a Crefisa e outra a FAM. As mesmas valeram-se
do uso da imagem de jogadores do clube para veicular mensagens das
patrocinadoras com mais eficiéncia.

Nas pecas da Crefisa os valores presentes foram identificacdo, dedicacéo,
parceria, gratiddo, confianga e grandeza. Analisou-se duas publicacbes da marca,
sendo todas elas referentes ao Palmeiras, clube que patrocina. As mesmas valeram-
se do uso da imagem de jogadores do clube e seu técnico mais vitorioso, para
veicular as mensagens com mais eficiéncia.

Nas pecas da FAM os valores presentes foram confianca, dedicacao, parceria
e grandeza. Analisou-se duas publicacées da marca, sendo todas elas promocionais
e utilizando a imagem de jogadores do clube para comunicar as mensagens com
maior eficiéncia.

Em ambitos gerais, identificou-se que as marcas patrocinadoras do clube
utilizam intensamente o conceito de comunicacdo via astros, mencionado neste
trabalho e desenvolvido por Rein, Kotler e Shields, em seu livro Marketing Esportivo:
A reinvencao do esporte na busca de torcedores (2008).

Percebeu-se também que as presencas de todas as marcas estédo fortemente
estabelecidas na rede social Facebook, a comunicacao € integradora e conectada, a
identidade de marca e gestdo das mesmas fazem sentido, uma vez que
patrocinadoras e patrocinados conversam entre si. No perfil do Palmeiras as
publicacdes referem-se aos produtos e servicos de suas patrocinados, valendo-se

de uma linguagem simples, direta, concisa e de facil compreensao. No perfil da
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Crefisa, as mensagens sdo direcionadas ao orgulho e incentivo da patrocinadora
pelo clube patrocinado, deixando explicito os sentimentos envolvidos na parceria. No
perfil da FAM, uma linguagem mais comercial mesclada com o informal atrai o
publico potencial, no caso estudantes, e persuade também utilizando jogadores do

Palmeiras.
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APITO FINAL

Um dos objetivos especificos deste trabalho foi, a partir de andlise tedrica,
entender como o futebol € uma construcdo sdcio-cultural relevante para o mercado
de marcas, assim o presente estudo abordou inicialmente o futebol como prética
cultural dos brasileiros. A partir das contribuicdes dos autores foi possivel entender a
histéria do esporte, como o mesmo chegou ao Brasil e se estabeleceu fortemente na
cultural do pais, sendo capaz de influenciar os fas mais aciduos dos times.

Compreendeu-se que o futebol move multidoes, trata paixdes e envolve os
brasileiros de uma forma diferente, a partir disso, o mercado observou uma
oportunidade de trabalhar em conjunto com 0s esportes, surgia entdo o marketing
esportivo.

No segundo capitulo vimos que tudo comeca com a paixao das pessoas e
também torcedores por um determinado esporte, time, evento ou atleta. Em cima
desse “fator passional”, as estratégias de marketing esportivo atuam para efervescer
esse sentimento e atrair novos adeptos (Blog Rock Content, 2018, online).
Observou-se entdo que o marketing esportivo ndo trabalha somente com futebol,
mas sim com as emocdes que os diferentes esportes propiciam para atingir 0s
objetivos determinados pela marca investidora. Neste trabalho, particularmente, foi
feito o recorte de analise no ambito futebolistico. O blog Rock Content complementa
a ideia:

A industria esportiva se tornou uma industria bilionaria a partir da promoc¢ao
de eventos e torneios, licenciamento de produtos, patrocinio de times,
clubes e atletas, naming rights e diversas outras vertentes de negécios
relacionados. O marketing esportivo se utiliza do contetido oferecido pelos
esportes para oferecer servicos e produtos em diferentes formas aos
publicos alvo em questdo. E quando bem feito, o marketing esportivo
cumpre muito bem o0s seus objetivos: gerar vendas e lucros e garantir
entretenimento e emogdes para o publico envolvido (2018, online).

Seguindo este raciocinio, inseriu-se a presenca e comunicacao digital das
marcas como uma solucado no ambito de alcance e estreitamento de relacionamento
para com seus potenciais consumidores. As redes sociais sdo hoje uma das
principais plataformas digitais para marcas, o recorte deste trabalho selecionou o
Facebook como foco.

Outro objetivo especifico era produzir um referencial tedrico sobre construgéo

de identidade, valor e gestdo de marca. Com esta missdo, o capitulo trés mostrou
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gue um planejamento e relacionamento eficiente com seus fas implica em marcas
que saibam se comunicar com seu publico-alvo. Um relacionamento com uma marca
“serd forte quando for baseada em muitas experiéncias ou exposicoes a
comunicacdes, em vez de poucas. Sera também mais forte quando apoiada por uma
rede de outras associagbes” (AAKER, 1998, p. 115). Nota-se que o conjunto de
estratégias de uma marca deve estar alinhado com seus objetivos, e quanto maior a
eficiéncia na comunicacdo da mensagem desejada, seja através de experiéncias ou
exposicoes, melhores serdo os resultados. Para isso é necessario o entendimento,
criacao e construcao da identidade, valor e gestdo da marca, que foram explorados
neste trabalho.

Com a base tedrica estabelecida, definiu-se contemplando outro objetivo
especifico, que o estudo analisaria duas publicacbes das marcas Sociedade
Esportiva Palmeiras, Crefisa e FAM, em que as mesmas produziram uma
comunicacado através de suas paginas na rede social Facebook e utilizaram atributos
do marketing esportivo. A partir dai a analise semidtica passou a integrar o trabalho
por sua pertinéncia metodoldgica. A semidtica se faz importante para com as

atividades de marketing, uma vez que, como diz o blog Rock Content:

Cores, imagens, formato do texto, linguagem escolhida.... Todos eles sao
simbolos que fazem parte da elaboracdo de diversas etapas do marketing
gue vao desde a identidade visual até a veiculacdo de campanhas em
midias variadas. Escolher os simbolos corretos é tdo importante que uma
decisdo equivocada nesse sentido pode colocar todo o projeto em risco e
gerar um grande prejuizo (2017, online).

Assim, a semidtica contribuiu para a analise das publicacfes selecionadas no
que diz respeito a compreensdo de seus valores gerados. Utilizou-se a triade
marcéria de Clotilde Perez para efetuar a investigacao, aplicando-a no contexto do
marketing esportivo.

O dUltimo objetivo especifico visava descobrir quais 0s principais valores
construidos e agregados as marcas a partir da analise das publicacdes. Os mais
presentes foram os valores de confiangca, dedicacéo, identificacdo, parceria e
grandeza, outros também percebidos foram inovacao tecnolégica e gratidao.

Portanto, ao relembrarmos o objetivo geral do trabalho, que é entender como
se da a producédo de sentido das marcas Crefisa e FAM enquanto patrocinadoras

master da Sociedade Esportiva Palmeiras pela rede social Facebook em 2019,
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entendemos que, através do planejamento para a execucdo da estratégia de
marketing esportivo, em conjunto com a comunicagéo conectada entre Crefisa, FAM
e Palmeiras, apostando em elementos do clube para agregar as imagens da marcas,
gera-se o0s valores mencionados no paragrafo anterior.

E importe ressaltar que as estratégias de marketing esportivo tracadas por
empresas no Brasil, em sua maioria, ainda apostam em exposicdo de marcas
e patrocinio junto a atletas e equipes, mas, nos ultimos anos, ja sdo perceptiveis
acOes planejadas a longo prazo, com maior envolvimento de clientes e
consumidores, bem como diferentes estratégias digitais e ndo digitais, apostando
nas experiéncias para com o publico-alvo. As empresas Crefisa e FAM, como
exemplificado no capitulo 2, também realizam outras estratégias de marketing
esportivo, como a comunicacdo comunitaria, de tendéncias -culturais e de
experiéncias, contudo, o foco deste trabalho foi analisar as publicagées do Facebook

gue mais evidenciassem a relagéo entre patrocinadora e patrocinado.
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